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GLOSARIO 
 
 
 
ADMINISTRACION: Dirigir  la economía de una persona o una entidad. 
 
 
ADMINISTRACION ESTRATEGICA: Arte y ciencia de formular, implementar y 
evaluar las decisiones interfuncionales que permiten a la organización alcanzar 
sus objetivos. 
 
 
ANALISIS DOFA: Análisis que se realiza a la empresa con el fin de identificar sus 
debilidades, oportunidades, fortalezas y sus amenazas. 
 
 
AMENAZAS: Eventos, hechos tendencias en el entorno de una organización que 
inhiben, limitan o dificultan su desarrollo operativo. 
 
 
ASISTENCIA EN VIAJES: consiste en una serie de servicios que se compran con 
la póliza y le permiten al asegurado tener acceso a una grúa, a la ambulancia, aun 
abogado para asesoría jurídica, entre otros servicios. 
 
 
BANCASEGUROS: entidades crediticias dedicadas a la comercialización de 
pólizas de seguros. 
 
 
CALIDAD: La definición ampliada de calidad es satisfacer las necesidades de los 
clientes y sus expectativas razonables. 
 
 
DEBILIDADES: Actividades o atributos internos de una organización que inhiben o 
dificultan el éxito de una empresa. 
 
 
DIAGNOSTICO: Resultado de un examen destinado a detectar los errores que 
pueden existir en una investigación. 
 
ESTRATEGIAS: Determinación del propósito (o la misión) y los objetivos básicos 
a largo plazo de una empresa y adopción de cursos de acción y asignación de los 
recursos necesarios para lograr estos propósitos. 
 
 
ENCUESTA: Estudio de un tema reuniendo testimonios, experiencia, documentos, 
etc. 
 
 
FORTALEZAS: Actividades y atributos internos de una organización que 
contribuyen y apoyan el logro de los objetivos de una institución. 
 
 
FRAUDE: hace alusión a un acto que se realiza ilícitamente en una relación 
contractual con una compañía. 
 
 
MARKETING: Conjunto de operaciones coordinadas (estudio de mercado, 
publicidad, promoción en punto de venta, estímulo de personal de venta, 
investigación de nuevos productos, etc.), que contribuyen al desarrollo de las 
ventas de un producto o servicio. 
 
 
MONOPOLIO: Forma de mercado en la que la oferta se encuentra concentrada en 
manos de un único oferente, mientras que la demanda proviene de una multitud 
de demandantes. 
 
 
MUESTRA: Parte de una población que da a conocer las cualidades de la misma. 
 
 
OPORTUNIDADES: eventos o tendencias en el entorno de una organización que 
ofrecen y ayudan al desarrollo operativo de ésta. 
 
 
PLANEACION: Técnica que trata de coordinar ante los comportamientos de las 
diversas unidades económicas que participan del sistema económico, con el 
objeto de alcanzar los objetivos predeterminados. 
 
 
POBLACION: Conjunto de elementos sometidos a un estudio estadístico. 
 
 
PÓLIZA: Es el documento por medio del cual se prueba el contrato de seguro, el 
cual deberá ser firmado por el asegurador. 
PREFERENCIA: Tendencia o inclinaciones favorables hacia una persona cosa o 
lugar que predispone a su elección. 
 
 
SATISFACCIÓN: Es un juicio acerca de que rasgo del producto o servicio, 
proporciona un nivel placentero de recompensa que se relaciona con el consumo. 
 
 
SERVICIO: Producto de la actividad del hombre destinado a la satisfacción, que 
no se presenta  bajo la forma de un bien material. 
 
 
TABULACION: Cálculo de un conjunto de valores, formado por una función 
cuando sus variables toman valores iguales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
RESUMEN 
 
 
En la actualidad las estrategias que implementan las aseguradoras para 
incrementar el número de clientes y mantenerlos están concebidas en la calidad 
tanto de sus servicios como en el valor agregado que representa la atención 
personalizada del cliente. 
 
 
En Colombia también se están aplicando todas estas estrategias de calidad a 
través de la oferta de mejores servicios, cobertura y eficiencia. El objetivo principal 
de las aseguradoras es satisfacer hasta las más pequeñas necesidades de sus 
clientes, ejemplo de ello es la asistencia en viajes o el pago mediante débito de la 
cuenta corriente o de ahorros. 
 
 
Ahora bien, con el presente  trabajo de investigación se pretendió realizar un 
estudio del grado de competitividad de las compañías aseguradoras en el Distrito 
Turístico, Cultural e Histórico de Santa Marta, basándose en la percepción que 
tienen los clientes de los servicios prestados por las aseguradoras, así como la 
satisfacción que les representan y la fidelidad que tienen  hacia sus compañías. 
 
 
Además de lo anterior, se realizó un diagnóstico para determinar si la industria 
aseguradora en la ciudad cuenta con las suficientes fortalezas para aprovechar las 
oportunidades que le brinda el entorno y contrarrestar las posibles amenazas y 
debilidades que se puedan tener. 
 
 
Todas estas situaciones se analizaron de manera particular en la ciudad de Santa 
Marta, se verificó esta actividad mediante la realización y análisis de una serie de 
encuestas que ayudaron a medir el grado de competitividad en el que se 
encuentra el sector asegurador. 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
 
La industria aseguradora en Colombia ha evolucionado positivamente en los 
últimos años. Aunque la oferta de seguros no  es la más amplia en comparación 
con otros países más desarrollados, se puede decir, que tiene todo lo que están 
demandando las empresas  y las personas naturales. 
 
 
Después de la reforma de 1990, las aseguradoras entraron en una competencia  
por ofrecer los mejores servicios, cobertura, eficiencia y rentabilidad. Por eso 
buscaron la forma de crear opciones novedosas para satisfacer hasta las más 
mínimas necesidades de sus clientes.  
 
Ejemplo de esto, son los seguros para vehículos particulares contra accidentes de 
tránsito  que incluye una serie de servicios como la marcación  del vehículo, 
servicio de grúa, un vehículo de reemplazo o servicio de chofer para el regreso a 
casa. 
 
 
Adquirir un seguro  para ampararse frente a cualquier eventualidad o para 
resguardar el patrimonio familiar, es tan fácil como realizar una transacción  
financiera. 
 
 
No se necesitan exámenes médicos ni grandes sumas de dinero. Lo vale una ida 
al cine cada mes, o quizás menos, es lo que cuesta asegurar el bien más 
preciado: “LA VIDA”. Puede sonar algo ilógico, más en una economía como la 
colombiana, donde por décadas el tema de los seguros fue casi exclusivo de 
ciertas elites que contaban con los recursos suficientes para pagar una póliza que 
lo amparara frente a ciertas eventualidades. 
 
 
 Hoy, adquirir esa protección no solo resulta un proceso sencillo, económico y al 
alcance de cientos  de personas, sino que además, es tan fácil como efectuar la 
apertura de una cuenta de ahorros o corriente. Y es que en el mercado hoy se 
puede adquirir un seguro de vida hasta por $15.000 pesos mensuales, el cual en 
caso de algún siniestro le reconoce a los sobrevivientes de la persona hasta 20 
millones de pesos o más, según el monto amparado y la edad del asegurado. 
 
 
Las compañías cuentan con planes que amparan no solo los bienes materiales, 
sino también la familia y el futuro de la misma. 
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Además, las personas que antes no tenían acceso a este tipo de servicios hoy los 
pueden adquirir sin tener que realizar trámites tediosos, ni pensar que debe 
acercarse a la entidad para cancelar su prima mensual, sólo se debe firmar la 
póliza y listo, el valor de la cuota se debita de manera directa en la cuenta 
corriente o de ahorros. 
 
 
Las compañías de seguros se han unido para ofrecer pólizas de salud, de 
educación, pues con el pago de una prima de contado, o con un plazo de hasta 
cinco años, se cubre el costo de diez semestres en cualquier universidad 
colombiana, aún en las más costosas. Las entidades ofrecen desde Soat, que 
según cifras de Fasecolda, es el más vendido hasta seguros de vehículos, 
exequiales, de daños u hogar, que incluye incendio, terrorismo, ingeniería, 
terremoto, cumplimiento, sustracción y responsabilidad civil, entre otros eventos. 
 
 
En todos ellos, las necesidades del cliente y sus posibilidades económicas son las 
que determinan el tipo de protección y la cobertura que se adquiere, pero a su vez, 
ayudan a que se presente un desarrollo de nuevos productos. 
 
 
Todas estas novedades no son más que el resultado de la competencia que se 
está presentando entre las compañías aseguradoras, por ello a fin de conocer el 
grado de éxito de estas en el mercado samario se realizará un estudio acerca del 
nivel de competitividad  de las aseguradoras en la ciudad de Santa Marta. 
 
 
Dicho estudio tomará como variables; la calidad del servicio como punto de partida 
para la satisfacción de los clientes, teniendo en cuenta la  confiabilidad, 
responsabilidad, seguridad, empatía y tangibilidad como componentes que 
determinarán las percepciones de la calidad del servicio. También se analizarán 
las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de la industria aseguradora. 
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0. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
Actualmente, las industrias en el mundo vienen presentando cambios tanto 
tecnológicos, estructurales como administrativos debido en gran parte  a la 
globalización.  De igual forma la industria aseguradora no es la excepción, ha ido 
evolucionando con el tiempo tratando de mejorar tanto en la diversidad de sus 
servicios como en la calidad de los mismos. 
 
 
 Sin ir muy lejos, además de los beneficios normales, las aseguradoras 
implementaron valores agregados que incluyen; asistencia en viajes, cobertura a 
todos los países del pacto andino, marcación gratuita del vehículo, inspección a 
domicilio, gastos de traspaso en caso de perdida total y pago mediante débito de 
la cuenta corriente o de ahorros.  
 
 
A pesar de todas estas novedades en servicios no se cuenta con mecanismos que 
permitan medir tanto la satisfacción como  el análisis de las fortalezas, 
debilidades, amenazas y oportunidades que tiene este sector. Además, es 
importante conocer la percepción que tienen los clientes de estas compañías  con 
relación a la prestación de sus servicios en la ciudad de Santa Marta, para ello se 
analizó la competitividad de dichas empresas en el Distrito Turístico Cultural e 
Histórico. 
 
 
0.1 FORMULACION DEL PROBLEMA 
 
 
¿Cuál es el grado de competitividad de las compañías aseguradoras en la ciudad 
de Santa Marta  D. T. C. e H. (2000-2004)? 
 
 
0.2 ANTECEDENTES 
 
 
El seguro para constituirse como tal, tuvo que pasar por varias facetas, es decir, 
sufrió un proceso evolutivo  cuyo resultado  fue un contrato  de seguros. 
 
 
Así tenemos que en cuanto al origen de seguro de personas debemos 
remontarnos a los tallistas de piedra del Bajo Egipto que  poseían una caja de 
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inhumación que acordaba subvenciones o socorros a favor de familiares del 
miembro fallecido; en Grecia había personas o grupo de personas dispuestas a 
pagar una indemnización en caso de la pérdida de  algún esclavo; en Roma 
existían sociedades mutuas que abonaban indemnizaciones al sobrevenir  la 
muerte de sus miembros. 
 
 
En cuanto al seguro de bienes hay que recordar a los mercaderes de 
Mesopotamia que dividían  entre si las perdidas  sufridas por las caravanas 
durante su travesía por el desierto como consecuencia del asalto de bandidos u 
otros riesgos propios del desierto. En Babilonia se escribió el código Hamurabi que 
en su contenido decía: si un marinero pierde su barco por su culpa o negligencia 
no se le devolverá pero si lo pierde sin culpa se le construirá  uno nuevo. 
 
 
En Roma se dio el préstamos a la gruesa ventura en el cual una persona, el 
prestamista, daba a otra, el prestatario, una suma de dinero destinada a adquirir 
mercaderías en puertos lejanos, quedando tales mercancías como garantía del 
préstamo, con la condición de que si se perdían durante la travesía marítima nada 
tenía que devolver el deudor al acreedor; pero si las mercaderías llegaban 
felizmente a puerto,  el deudor devolvería al acreedor el capital prestado mas una 
suma adicional del 35% al 40%. Esa diferencia representaba el precio del peligro o 
riesgo que asumía el prestamista. 
 
 
De 1434 a 1484 se expidieron las Ordenanzas de Barcelona, en estas ordenanzas 
incorporaban el llamado libro del consulado del mar que habla del seguro. En 1557 
se conoció en Inglaterra la póliza mas antigua del mundo escrita en italiano, y en 
1662 se elaboró la primera tabla de mortalidad. 
 
 
En Inglaterra, Alemania, Dinamarca y Francia se crearon las guildas que eran 
agrupaciones de comerciantes que se formaban para hacerle frente a los daños 
que sufrían los bienes de sus afiliados, por fuego, inundación, pérdidas de 
ganancias, robo y demás que cubrirían los riesgos por pérdida a vista, 
enfermedades graves, sordera y mudez. 
 
 
Como se puede observar el seguro fue evolucionando hasta que en las provincias 
de Génova, Pizza y Florencia apareció por primera vez la Póliza. Más tarde se le 
dio un carácter legal, pues tenía que ser firmada y respaldada por un notario. 
Lentamente  el seguro se fue perfeccionando dejando de ser una práctica empírica 
comercial para convertirse en un sistema técnico. 
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Había un café  muy famoso en Londres, que se conocía con el nombre  de 
“Eduard Lloyd”   al que llegaban comerciantes, y en sus encuentros siempre 
contemplaban la necesidad de protección a sus bienes y la vida  no solo de ellos 
sino de su familia. Estas personas iniciaron una comercialización de protecciones 
a los comerciantes, que consistía en amparar pérdidas que sufrieran  las 
mercancías por el pago de un  porcentaje relativo al transporte  y  sitio donde se 
guardaban las mercancías. 
 
 
Esta organización dio paso a la creación de la primera compañía la LLOYD´S de 
Londres en 1680. 
 
 
El seguro de transportes fue el primero en aparecer, el seguro de incendio lo 
siguió después de que el 85% de los edificios de Londres fueron destruidos 
durante el incendio de 1866 posteriormente, la industria aseguradora inicio su 
acelerada expansión con la llegada del ferrocarril, con la invención del automóvil y 
del avión, con la producción en serie de las industrias en general y con el 
resurgimiento de una sociedad de consumo.1 
 
 
En Colombia el nacimiento de las empresas aseguradoras se da cuando el 
comercio con el mundo exterior era todavía una faena de titanes y sobre todo de 
hombres osados hasta la temeridad, y por ende resueltos a asumir toda laya de 
riesgos y azares, entre los cuales no eran los menos considerables los que traían 
consigo las guerras civiles que fueron la endemia letal que asoló la sociedad y la  
economía colombiana a lo largo de todo el siglo XIX.  
 
 
Los comerciantes bogotanos, todos unos valientes que crearon y pusieron en 
marcha sus empresas, sabedores de que lo hacían desde el escenario de la 
ciudad más aislada del mundo. Mucho se habla de las vicisitudes y peligros que 
había que afrontar el viajero que penetraba desde la Costa Atlántica hasta la 
remota capital, tanto como el que emprendía el viaje en vía opuesta. Era apenas 
lógico que los comerciantes bogotanos condicionaran el movimiento de sus 
negocios a las garantías que brindaban los contratos de seguro que precavían sus 
cargamentos contra los riesgos inherentes a aquellas travesías. Surgieron 
entonces respetables y distinguidos empresarios que obtuvieron la representación 
de acreditadas instituciones aseguradoras extranjeras que, luego de tasar y 
evaluar la magnitud de los riesgos, los asumían cobrando las primas cuyo monto 
se derivaba de tales cálculos y previsiones. 2 
 
                                                          
1 Mapfre Seguros Generales de Colombia S. A. Manual de Aprendizaje Continuo 
2 Colseguros 125 Años. P. 62 
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Uno de estos personajes fue un prestigioso hombre de negocios; don Pedro 
Navas Azuero, oriundo de Santander, ampliamente conocido y respetado por su 
talento y probidad, que en el ejercicio de estas representaciones había adquirido 
una valiosa experiencia que le permitía moverse con propiedad insospechable  en 
este complejo campo de los seguros. 
 
 
El señor Navas Azuero, quien había logrado un éxito envidiable en sus 
actividades, había venido tomando conciencia de cuán benéfica sería para nuestro 
comercio la creación y consolidación de una empresa nacional dedicada a prestar 
este servicio vital para la protección de sus intereses.  
 
 
Por supuesto, bien sabía  don Pedro que su propuesta iba a encontrar obstáculos 
y que no faltarían  quienes la criticaran por utópica y audaz. Pero igualmente sabía 
este varón ilustre que el mundo no ha sido ni será jamás de los cautelosos por lo 
que no vaciló en convocar a los más distinguidos empresarios de la capital para 
plantearles su iniciativa.  
 
 
Cabe decir que antes de la trascendental reunión, el señor Navas Azuero allegó 
una sólida documentación y un arsenal  de argumentos y pruebas que el 
permitieran hacer frente con buen suceso a las preguntas, dudas, 
cuestionamientos y objeciones a que se daría lugar su propuesta.  
 
 
La reunión que convocaba don Pedro Navas tuvo lugar el 6 de marzo de 1874y a 
la misma asistieron los personajes más eminentes y representativos de la 
sociedad, la política y la economía. Sus argumentos convencieron al selecto 
auditorio respecto a las ventajas de dar vida  y vigorosos cimientos a una entidad 
aseguradora netamente nacional, que se encargará de proteger los intereses de 
nuestros comerciantes en el azaroso recorrido de sus mercancías desde los 
puertos del atlántico hasta la encumbrada capital. 
 
 
El proyecto finalmente tomó cuerpo  el 28 de octubre de 1874, fecha en la cual 
adquirió entidad jurídica la Compañía Colombiana de Seguros. Pocos días 
después, el 7 de noviembre, se reunió por primera vez la junta administradora con 
el fin de dar los primeros pasos, impostergables todos ellos hacia la consolidación 
de la naciente empresa. 
 
 
En su condición de primer gerente-director de la empresa, don Pedro Navas 
desarrolló una actividad extenuante y fecunda. Su experiencia en el campo de los 
seguros era virtualmente única, por lo cual  hubo de cumplir la agotadora misión 
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del factótum.  La nueva empresa se había iniciado de manera taxativa dentro del 
ramo de transporte que era que al sazón exigía con mayor apremio el movimiento 
comercial del país. Por lo tanto, otra de las abrumadoras tareas que asumió Navas 
Azuero, fue la estudiar y decidir cuáles serían las rutas a lo largo de las cuales la 
empresa asumiría los riesgos, que no eran pocos, dada la aterradora precariedad 
de las vías con que contaba el país por aquellos tiempos.3 
 
 
Hacia el final de 1875, los valores asegurados se aproximaban a la suma de 4 
millones de pesos, que acreditaban de manera inequívoca, no solamente los 
esfuerzo sino los brillantes aciertos de don Pedro en la etapa inicial y decisiva de 
la vida de esta incipiente aseguradora, que daba sus primeros pasos en medio de 
las circunstancias más adversas que fuera posible imaginar. 
 
 
Esta naciente institución que por naturaleza misma tenía a la paz su más 
poderosos aliado para afianzarse y prosperar, se vio enfrentada a la calamitosa 
realidad de la guerra antes de llegar a su segundo año de operación.  La 
compañía colombiana de seguros hizo frente a esta gravísima situación con la 
máxima prudencia y en esta forma logró conservar la confianza de sus 
asegurados, no obstante las restricciones que se vio obligada a imponer y a las 
extraprimas que hubo de fijar por el tiempo que durase la emergencia. 
 
 
Don Pedro Navas cada día mostraba a sus accionistas y asegurados una 
organización más sólida y promisoria. Pero fue entonces cuando este trabajador y 
creador de energías sobre humanas comenzó a pagar el amargo precio de tantos 
esfuerzos, sacrificios y vigilias. Su salud empezó a dar muestras de grave 
deterioro por lo tanto se retiró temporalmente  de la gerencia, dejándola en manos 
de Don José Pablo Uribe, pero se hizo imperioso su retiro definitivo de la empresa. 
Inicialmente lo reemplazó don Manuel Ancíza,  y poco después ocupó de forma 
definitiva la gerencia don Gabriel Vengoechea, quien había sido uno de los más 
entusiastas promotores y cofundadores de la compañía. 
 
 
Al aproximarse la primera década de funcionamiento, bien podía creerse y 
afirmarse que la Compañía Colombiana de Seguros era ya una realidad 
irreversible, aunque no habían desaparecido de su horizonte los peligros que en 
1876 amenazaron tan seriamente su existencia. 
 
 
 
 
                                                          
3 Ibíd,, p. 64  
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Para la Compañía Colombiana de Seguros la guerra de 1885 fue una prueba aún 
más severa que la de 1876 por el hecho de haber sido su principal escenario el río 
magdalena. Sin embargo la prudencia de sus directores fueron elementos 
decisivos para que la empresa pudiera sortear las duras adversidades que 
presentó para sus intereses y su estabilidad este desastroso conflicto. Vino la paz 
y con ella la promesa de mejores tiempos para los negocios, aunque los 
amenazantes nubarrones no se habían despejado del todo. 
 
 
Pasada la tormenta bélica de 1885, la Compañía Colombiana de Seguros siguió 
realizando colosales esfuerzos para cumplir a cabalidad su noble función social y 
respondiendo a la vez de manera satisfactoria ante sus accionistas. 
Lamentablemente, si bien ya los partidos políticos no se estaban enfrentando en 
los campos de batalla, los tiempos seguían siendo difíciles, debido a los estragos 
de la guerra y a la atmósfera de tensión que se vivía en todo el país, a causa en 
buena parte del rigor inexorable con que los vencedores venían tratando a los 
vencidos. 
 
 
Resulta admirable comprobar como aquella empresa aseguradora fundada algo 
más de dos décadas antes por una vanguardia de hombres visionarios  y 
progresistas, seguía prestando sus valiosos servicios a la comunidad, luego de 
haber soportado sin sucumbir, la borrasca de tres guerras civiles. 
 
 
Con la guerra de los Mil Días fue un desangre feroz e irretañable cada vez más 
absurdo, en la medida en que se hacía más improbable la posibilidad de que uno 
de los dos bandos obtuviera el triunfo definitivo. 
 
 
Es este un pasaje de la historia de la compañía colombiana de seguros en el que 
es preciso admirar más que en ningún otro el temple heroico de sus directores 
ante la adversidad más que en 1876, más que en 1885 y mucho más que en 1895, 
la joven empresa aseguradora afrontaba en esta ocasión un cúmulo de 
circunstancias que habrían abatido el ánimo de hombres menos resueltos e 
intrépidos. 
 
Las reservas de la empresa se acercaban a su agotamiento, la dirección imponía 
restricciones y toda clase de medidas preventivas, pero jamás pasó por la mente 
de ninguno de sus miembros la idea de liquidar la empresa, no obstante que 
además de la devastación y los desastres propios del conflicto, se presentaron 
situaciones tan calamitosas como el desplome del peso frente al dólar. Para dar 
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una idea de las dimensiones que alcanzó esta conflagración financiera, basta 
saber que el peso llegó a cotizarse a $25.000 por dólar.4 
 
 
Comenzaba el año 1904, los accionistas de la empresa pudieron comprobar cómo 
su empresa seguía su marcha hacia adelante   venciendo todos los obstáculos 
que se le atravesaban, ninguno de los cuales podría superar el que afrontó con 
éxito durante las cuatro  guerras civiles que siguieron a su fundación en sus 
primeros 25 años de existencia. Desde algún tiempo atrás venía operando  la 
Sociedad Nacional de Seguros de Vida con resultados muy positivos. Fue 
entonces cuando los directores de la colombiana vieron una importante 
oportunidad de extender sus actividades a este ramo tan sólido y promisorio, 
mediante la adquisición de dicha sociedad. 
 
 
Los directivos de las dos empresas entraron en conversaciones hasta llegar a la 
conclusión de que la Colombiana de Seguros adquiriría la Sociedad Nacional de 
Seguros de Vida. La escritura de venta quedó firmada y protocolizada  en marzo 
de 1904. los excelentes resultados que desde el principio alcanzó la empresa en el 
campo de los seguros de vida,  premiaron este vigoroso esfuerzo empresarial 
iniciado en condiciones que no eran las más favorables, puesto que apenas 
entonces comenzaban a cicatrizar las heridas causadas   por la guerra  en todos 
los sectores de la vida nacional. De todas maneras, la adquisición de la Sociedad 
Colombiana de Seguros de Vida por la Colombiana significó un histórico paso en 
el progreso en  la historia de los seguros en Colombia por cuanto la nueva 
empresa unificada inició en grande y forma sistemática la creación y consolidación 
de una conciencia madura y receptiva frente a la necesidad de garantizar la 
estabilidad de los hogares colombianos, mediante la vigencia de pólizas de 
seguros de vida por cuantías suficientes para proveer los ingresos indispensables 
a la marcha normal de los hogares en los aspectos esenciales de subsistencia, 
vivienda, vestuario y educación de los hijos desde luego , no fue una tarea fácil 
poner a los padres de familia a pensar seriamente en su proyección más allá de 
una eventual desaparición prematura. 
 
 
Pero los directores y agentes de la empresa enfrentaron la necesidad de erradicar 
conceptos tan bárbaros pero tan afianzados a la vez, como aquel que los agentes 
sintetizaban en la cruda expresión según la cual “el que quede detrás que arree”. 
Sin embargo, superando toda laya de dificultades el ramo de seguros se consolidó 
y creció hasta el punto que 22 años después de la compra de la sociedad nacional 
de seguros de vida la cartera había llegado a tales dimensiones, que la dirección 
consideró prudente separar el negocio de seguros de vida en otra entidad que 
                                                          
4 Ibíd., p. 92 
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siguió formando parte del mismo grupo  con el nombre de Compañía Colombiana 
de Seguros de Vida.  
 
 
Para el periodo de 1910-1914 la empresa privada progresó sin vicisitudes ni 
tropiezos y la Colombiana de Seguros no fue la excepción.  Para 1918 la  
Compañía Colombiana de Seguros no estaba sola en el mercado. En 1909 el 
peruano Federico Crenpién  Velásquez había fundado en Bogotá la compañía 
general de seguros que había tenido un desarrollo satisfactorio en los ramos en 
que se ocupó que fueron los de navegación, incendio y transporte. 
 
 
La Colombiana, que había seguido con atención los progresos de su competidora 
inició contactos encaminados a la adquisición de la general, estas gestiones 
culminaron felizmente en el, año de1920, cuando la Colombiana de Seguros 
formalizó la compra de la general, lo cual significó un incremento en su cartera y 
en la proyección de sus negocios. Para esta época el concepto de necesidad 
inexcusable del seguro de vida  había echado firmes raíces en el ánimo de 
numerosos padres de familia colombiana. Por su puesto, fueron los agentes de la 
colombiana de seguros, cada vez mayores en número y en nivel profesional los 
factores determinantes de este positivos fenómeno social, que se hizo evidente en 
un progresivo numero menor de familias colombianas desamparadas y 
enfrentadas a estrecheses y carencias de toda índole por falta de un respaldo 
económico adecuado y oportuno  en el momento de la ausencia prematura del 
padre de familia. 
 
 
Paralelamente con estos avances en todos los ordenes de la vida nacional la 
Compañía Colombiana de Seguros registro un crecimiento muy notable en todos 
los campos de su actividad los brillantes logros alcanzados en el ramo de seguros 
de vida, gracias a una fuerza de ventas laboriosa y altamente profesional 
redundaron en significativos beneficios para la empresa, que en esa forma siguió 
consolidando una cartera firme como pocas, y para la sociedad dentro de la cual 
creció  el número de familias  que en momentos de apremio pudieron solucionar 
sus problemas de mayor gravedad, gracias a la liquidez que depara el seguro de 
vida.  
 
 
Tan notables fueron los avances de la empresa en los seguros de vida que el 
gerente general Luis Londoño, quien la dirigió entre 1921-1931 juzgó llegado el 
momento de proponer a la junta directiva  la creación de la compañía colombiana 
de seguros de vida, como entidad aparte que se dedicará por entero a la 
producción y servicio de este ramo, pero lógicamente sujeta a una dirección 
unificada. En otras palabras, la colombiana de seguros y la colombiana de seguros 
de vida serían dos brazos de la misma organización, pero actuaría cada uno con 
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mayor autonomía y agilidad. La junta por su puesto dio luz verde a la saludable 
iniciativa,  y la nueva entidad aseguradora de vida nació en el año de 1926. 
 
 
En este punto bien vale notar un hecho al cual esta íntimamente ligado al 
desarrollo de los seguros en Colombia. Se puede afirmar que hasta los primeros 
años del siglo XX la arquitectura de nuestras principales ciudades no registro la 
mínima evolución. Tuvo que llegar el siglo XX para que los más importantes 
centros urbanos de Colombia comenzaran a entrar en la modernidad 
arquitectónica. 
 
 
En las primeras décadas Bogotá vio alzarse dentro plazos razonables, edificios de 
tan soberbia prestancia arquitectónica como la gobernación de Cundinamarca, el 
edificio Pedro A. López , el hotel Granada, el Palacio Echeverri, el hotel Atlántico, 
el  edificio Liébano, el gimnasio Moderno y otras excelentes construcciones. 
 
 
Este impetuoso auge de la construcción trajo consigo un sensible incremento en 
los seguros de incendio, ya que no solo se registró en el campo de los grandes 
edificios sino en el  de nuevos barrios residenciales, Teusaquillo, La Merced, 
Chapinero y otros. Simultáneamente con el avance de los seguros de incendio 
dentro del mercado, el progreso urbanístico implicó igualmente el valioso servicio 
que comenzó a brindar la compañía en materia de seguros de robo y vidrios.5    
 
 
0.3  MARCO TEORICO CONCEPTUAL 
 
 
Las empresas aseguradoras se dedican a la atención de las necesidades de la 
comunidad relacionadas con la  prestación del servicio de transformación de  
riesgos de diversa naturaleza, en una compensación económica como 
consecuencia de un daño o accidente no previsto  a que están sometidos las 
personas o sus patrimonios. 
 
Toda empresa grande o pequeña tiene implícito en menor o mayor nivel los 
principios administrativos. La administración es un tema de interés universal y 
hace referencia a los fundamentos para establecer y alcanzar los objetivos 
propuestos.  Podemos definirlos más exactamente como el proceso distintivo que 
consiste en la planeación, organización, ejecución y control ejecutado para 
determinar y lograr los objetivos mediante el uso de individuos y recursos.6 
 
                                                          
5Ibíd., p. 110 
6 Drucker,  Peter  F. La Gerencia, “Tareas, Responsabilidades y Prácticas”.  
 29
La administración es intangible por lo que se le ha llamado la fuerza invisible, ya 
que su presencia queda demostrada por el resultado de los esfuerzos, la podemos 
encontrar en cierto grado en universidades, industrias, empresas oficinas, es decir, 
en casi todas las actividades humanas. Las empresas aseguradoras no son la 
excepción, pues para un funcionamiento adecuado necesitan establecer 
parámetros administrativos que le permitan crecer para satisfacer al máximo las 
necesidades de los demandantes de sus servicios. 
 
 
Ninguna empresa puede prosperar por mucho tiempo si no utiliza una 
administración efectiva. No existe organización en el mundo que no este haciendo 
algún esfuerzo por mejorar., en muchos casos, se hacen cambios forzados y de 
gran magnitud, en otros, son ocasionados por el entusiasmo por la nueva 
tecnología en la esperanza de que una nueva adquisición, fusión o alianza mejore 
la situación competitiva. 
 
 
El administrador, poco a poco, se ha convertido en un agente de cambio que 
ayuda a aumentar la competitividad de las organizaciones. Por lo que hay que 
decir, que empezaremos entonces el Tercer Milenio hablando de cambio, porque 
las organizaciones necesitan más o menos cambio. 7  
 
 
En gran parte, la determinación y satisfacción de muchos objetivos económicos, 
sociales y políticos descansan en la competencia del administrador. La tarea de 
construir una sociedad económicamente mejor, normas sociales mejoradas, o un 
gobierno más eficaz, es el reto a la capacidad de la administración moderna. 
 
 
En cuanto a la competencia a menos que una organización se encuentre en la 
poco común posición de monopolizar el mercado en que opera, otras compañías 
estarán ofreciendo productos o servicios similares. En aquellas economías en las 
que predomina la escasez y en mercados casi monopólicos, las empresas no se 
esfuerzan demasiado en satisfacer a sus clientes. En la Europa oriental de la 
actualidad, millones de consumidores pasan varias horas formados en largas 
colas para obtener prendas de vestir de baja calidad, por otro lado en los 
mercados de consumo, los clientes están en plena posibilidad de escoger entre 
una amplia variedad de bienes y servicios. Aquí, los vendedores están obligados a 
proveer productos de calidad aceptable, de lo contrario, perderán clientes con 
rapidez en provecho de la competencia.  Es probable  que aun los niveles 
aceptables de calidad y servicios que predominan hoy en día no sean aceptables 
                                                          
7 Biasca, Rodolfo. ¿Somos Competitivos?. 
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en un futuro cercano. Los clientes de esta época son más educados y exigentes 
en cuanto a la calidad tanto de bienes como servicios.8  
 
 
Además, una empresa debe mantener una planta de personal competente, que 
deseen tener éxito, crecer y prosperar. Pero otras organizaciones también están 
luchando para alcanzar ese mismo objetivo. La tarea principal de un negocio es 
asegurarse de que recluten y retengan un número suficiente de empleados en 
diversos campos profesionales para poder competir con efectividad. 
 
Por tanto es evidente que las compañías que pretenden alcanzar el éxito y no solo 
conformarse con sobrevivir, requieren de una filosofía. Sólo aquellas que sean 
capaces de proveer un valor superior a sus clientes objetivo serán recompensadas 
con el éxito.9  
 
 
0.3.1 Concepto de empresa de servicios. Las empresas de servicios llamadas 
también industrias sin chimeneas son aquellas que se dedican a actividades 
identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operación que se 
concibe para proporcionar la satisfacción de necesidades de los consumidores. 
 
 
Estas organizaciones no tienen como meta principal la fabricación de productos 
tangibles que los compradores vayan a poseer permanentemente, por lo tanto, el 
servicio es el objeto del marketing, es decir, la compañía está vendiendo el 
servicio como núcleo central de su oferta al mercado. 
 
 
Uno de los aspectos más importantes de las empresas con competitividad 
internacional es el servicio uniforme y estable. En el tipo de empresas de servicios 
en donde se depende de personas y no de máquinas, el reto es más pronunciado. 
 
 
Jean Baptiste Say rechaza el concepto de Adam Smith respecto a los servicios, 
manifestando que las actividades que tienen utilidad y dan satisfacción al 
consumidor, como el médico que trata  al enfermo, son productivas, y que la 
agricultura, la manufactura y el comercio se deben tratar sobre igual bases. Alfred 
Marshall profundiza más este concepto cuando afirma que todas las actividades 
ofrecen servicios para satisfacer deseos. 
 
 
 
                                                          
8 Kotler,  Philip. Dirección de Mercadotecnia.1996.  
9 Ibíd. 
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Whiteman utiliza el término servicios para significar; 
 
 
- Transporte, tanto para bienes como  pasajeros por tierra, aire y mar, con 
exclusión de automotores privados. 
- Comunicación: servicio postal, telefonía y otros similares. 
- Negocios de distribución: al por mayor y detalle. 
- Seguros, banca finanzas y servicios comerciales. 
- Servicios profesionales y científicos: principalmente salud y educación. 
- Administración pública y defensa, el servicio militar y la mayor parte del 
civil. 
- Servicios misceláneos: cines, deportes, hoteles y restaurantes. 
 
 
De acuerdo con esta clasificación parece no existir ningún consenso autorizado 
sobre los límites o la clasificación de las industrias de servicios. 
 
 
                                                          
0.3.2 El cliente y sus percepciones del servicio. 
 
 
0.3.2.1 Percepciones del cliente.Las percepciones siempre se consideran en 
relación a las expectativas, debido a que estas son dinámicas, las evaluaciones 
pueden modificarse con el paso del tiempo, de una persona a otra y de una cultura 
a otra. 
 
 
Lo que se considera un servicio de calidad o las cosas que satisfacen a los 
clientes en la actualidad, mañana pueden ser diferentes. También conviene 
recordar que todo el debate que gira en torna a la calidad y la satisfacción se basa 
en las percepciones del cliente acerca del servicio, y no sobre un criterio objetivo 
predeterminado sobre lo que es o debería ser el servicio.10 
 
 
Los clientes perciben los servicios en términos de su calidad y del grado en que se 
sienten satisfechos con sus experiencias en general.  Estos términos orientados 
hacia el cliente –calidad y satisfacción- han sido el centro de atención de 
ejecutivos e investigadores durante la última década o un poco más. Actualmente 
las compañías reconocen que pueden competir con mayor  eficiencia cuando se 
distinguen a sí mismas por la calidad en el servicio que prestan y por el 
mejoramiento de la satisfacción del cliente. 
 
 
10Zeithaml, Valarie, Bitner, Mary.  Marketing de Servicios. 2002, p.87  
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9 Satisfacción  versus calidad en el servicio. 
 
 
Los profesionales y los escritores de la prensa tienden a emplear indistintamente 
los términos  satisfacción y calidad; sin embargo, los investigadores han intentado 
ser más precisos acerca de los significados y las mediciones de ambos conceptos, 
lo cual derivó en un considerable debate.  
 
 
Cada vez es mayor el consenso respecto de que los dos  conceptos son en 
esencia distintos en términos de causas subyacentes y de sus resultados. Si bien 
tienen ciertos aspectos en común, la satisfacción por lo general se observa como  
un concepto más amplio, mientras que la evaluación de la calidad en el servicio se 
centra específicamente en las dimensiones del servicio. Desde este punto de 
vista, la percepción de la calidad en el servicio es un componente de la 
satisfacción del cliente. 
 
 
Como se observa en la figura 1 la calidad en el servicio es una evaluación dirigida 
que refleja las percepciones del cliente sobre ciertas dimensiones específicas del 
servicio: confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatía y tangibles. 
 
 
Por su parte, la satisfacción es más exclusiva: influyen sobre ella las percepciones 
de la calidad en el servicio, la calidad del producto y el precio, lo mismo que 
factores situacionales y personales. Por ejemplo la calidad en el servicio de un 
club deportivo se juzga por atributos  como la disponibilidad de los equipos cuando 
son necesarios, el nivel de responsabilidad del personal ante las necesidades de 
los clientes, la destreza de los entrenadores y el mantenimiento adecuada de las 
instalaciones. 
 
 
La satisfacción del cliente en relación con el club deportivo implica un concepto 
todavía más amplio en el cual, con toda certeza, influyen las percepciones sobres 
la calidad del servicio, pero que también comprende las percepciones de la calidad 
de los productos, del precio de inscripción, de factores personales como el estado 
de animo del usuario e, incluso, de factores situacionales incontrolables, entre 
ellos las condiciones climáticas y las experiencias que se viven al dirigirse hacia el 
club o retirarse de  él.  
 
 
9 Percepciones del cliente interno y del cliente externo. 
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Cuando nos referimos a las percepciones del cliente, se asume  que las 
dimensiones del servicio y las formas en que el cliente evalúa el servicio son 
semejante, independientemente de si el cliente es interno o externo a la 
organización. 
 
 
El término cliente externo se refiere a las personas o negocios que compran 
bienes y servicios a dicha organización. Estas son las personas en las que 
usualmente se piensa cuando se utiliza la palabra cliente. A su vez  los clientes 
internos son los empleados de una organización quienes, en su trabajo, dependen 
de otros empleados de la misma organización para proveer internamente bienes y 
servicios. 
 
 
 
Figura 1. Percepción de la calidad y satisfacción del cliente. 
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0.3.2.2 Satisfacción del cliente 
 
 
9 ¿Que significa satisfacción del cliente? 
 
 
“Todo el mundo sabe qué es la satisfacción, hasta que se le pide que la defina. 
Entonces parece que nadie sabe.” Esta cita de Richard L Oliver reconocido 
experto, escritor e investigador sobre el tema de la satisfacción del cliente por 
largos años, expresa el reto que implica la definición de este concepto, uno de los 
principios  básicos sobre el cliente. 
 
 
Con base en definiciones previas, Oliver ofrece su propia definición formal: 
Satisfacción es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de que un 
rasgo del producto o servicio,  o de que producto o servicio en sí mismo, 
proporciona un nivel placentero de recompensa que se relaciona con el consumo. 
 
 
En términos un poco menos técnicos, nosotros interpretamos esta definición  para 
referirnos a que satisfacción es la evaluación que realiza el cliente respecto de un 
producto o servicio, en términos de si ese producto o servicio respondió a sus 
necesidades y expectativas. Se presume que al fracasar en el cumplimiento de las 
necesidades y las expectativas el resultado que se obtiene es la insatisfacción con 
dicho producto o servicio. 
 
 
La satisfacción del cliente es influida por las características específicas del 
producto o servicio y las percepciones de la calidad como se indica en la figura 1 
también actúan sobre la satisfacción las respuestas emocionales de los clientes, lo  
mismo que sus atribuciones y sus percepciones de equidad. 
 
 
 
9 Características del producto  y del servicio 
 
 
La satisfacción del cliente en cuanto a un producto o servicio está influenciada 
significativamente por la evaluación que hace él sobre las características de; 
producto o servicio.  En el caso de un servicio, la mayoría de las firmas por medio 
de estudios de satisfacción utilizan ciertos medios a menudo “grupos foco”, para 
determinar cuáles son las características y los atributos importantes de su servicio, 
y después miden las percepciones de dichas características así como el nivel de 
satisfacción del servicio en general.  Las investigaciones han demostrado que los 
clientes de los servicios realizan intercambios entre las diversas características del 
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servicio (por ejemplo, nivel de precio contra calidad contra personal amistoso 
contra nivel de personalización), dependiendo de la clase de servicio que se 
evalúa y la importancia del mismo. 
 
 
9 Emociones de los clientes 
 
 
Las emociones de los clientes también pueden afectar sus percepciones de 
satisfacción hacia los productos y servicios. Dichas emociones pueden ser 
estables o existir previamente, como el estado de ánimo o la satisfacción en su 
vida. La propia experiencia del consumo puede provocar emociones específicas 
que influyen en la satisfacción hacia productos y servicios.   
 
 
9 Atribuciones del fracaso o éxito del servicio  
 
 
La atribución, es decir, la percepción de las causas de los acontecimientos, 
también influye en las percepciones de satisfacción. Cuando se sorprende a los 
clientes con los resultados (ya sea que el servicio sea mucho mejor o mucho peor 
de lo esperado), ellos se inclinan a buscar causas y la valoración que realizan 
puede afectar su satisfacción. 
 
 
Por ejemplo, si la  cliente de una organización para perder peso no lo pierde como 
lo esperaba, es posible que busque las causas, acaso se debió a algo que ella 
hizo, el plan de dieta fue poco eficaz o simplemente fueron las circunstancias las 
que no le permitieron seguir el régimen; antes que determine su nivel de 
satisfacción o insatisfacción con la organización en la que se atiende.  En muchos 
servicios, los clientes asumen, cuando menos parcialmente, la responsabilidad 
sobre los resultados que obtienen.11 
 
 
9 Percepciones de equidad o de justicia 
 
 
Las percepciones de justicia y equidad también influyen en la satisfacción del 
cliente.  Los clientes se preguntan a sí mismos: ¿El trato que me dieron fue justo 
en relación con el trato que brindan a los otros clientes?   ¿Acaso los otros clientes  
 
 
 
                                                          
11 Ibíd, p. 93 
 36
reciben mejor trato, mejores precios o un servicio de mejor calidad? ¿Pagué un 
precio justo por el servicio? ¿Me atendieron bien a cambio de lo que pagué y el 
esfuerzo que realicé? Las nociones de justicia adquieren importancia central 
respecto de las percepciones de satisfacción de los clientes en relación con los 
productos y servicios. 
 
 
0.3.2.3 Calidad en el servicio. En el caso de los servicios puros, la calidad es el 
elemento que predomina en las evaluaciones de los clientes. En los casos que 
ofrecen servicio al cliente o los servicios en combinación con un producto físico, la 
calidad en el servicio también puede ser fundamental para determinar la 
satisfacción del cliente. 
 
 
9 Procesos versus calidad técnica de los resultados 
 
 
Finalmente, los clientes juzgan la calidad de los servicios con base en las 
percepciones sobre la calidad técnica y en el modo en que se entregó el resultado. 
 
 
Cuando el servicio tiene un resultado específico, como cuando se gana o pierde 
una demanda legal, el cliente puede juzgar la efectividad del servicio de acuerdo 
con dicho resultado.  Sin embargo muchos de los servicios que ofrecen abogados, 
médicos, ingenieros, profesores universitarios, contadores y arquitectos, por 
nombrar sólo algunos, resultan muy complejos y los resultados claros no siempre 
son evidentes. En estas situaciones, no es sencillo que el cliente evalúe la calidad 
técnica del servicio, es decir la competencia real del proveedor. Quizá el cliente 
jamás llegue a estar seguro por completo acerca de si el servicio se ejecutó en 
forma correcta o incluso, si era estrictamente necesario. 
 
 
9 Dimensiones de la calidad en el servicio 
 
 
De acuerdo con diversas investigaciones los clientes no perciben la calidad como 
un concepto de una sola  dimensión; es decir, las valoraciones de los clientes 
acerca de la calidad se basan en la percepción de múltiples factores. 
 
 
Investigadores han descubierto que los consumidores toman en cuenta cinco 
dimensiones para valorar la calidad de los servicios, y se definen a continuación: 
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• Confianza: capacidad para desempeñar el servicio que se promete de 
manera segura y precisa. 
 
 
• Responsabilidad: Disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer el 
servicio con prontitud. 
 
 
• Seguridad: El conocimiento y la cortesía de los empleados y su habilidad 
para inspirar buena fe y confianza. 
 
 
• Empatía: Brindar a los clientes atención individualizada y cuidadosa. 
 
 
• Tangibles: La apariencia de las instalaciones físicas, el equipo, el personal 
y las materiales escritos. 
 
 
Estas dimensiones representan la forma en que los clientes organizan 
mentalmente la información sobre la calidad en el servicio.  De acuerdo con los 
hallazgos de una investigación exploratoria y cuantitativa, las cinco dimensiones 
anteriores son relevantes para los servicios financieros, los seguros, la reparación 
y el mantenimiento de aparatos domésticos, el corretaje de valores, el servicio 
telefónico de larga distancia y el servicio de reparación de automóviles, entre 
otros. 
 
 
1. Confiabilidad: Entregar lo que se promete 
 
 
La confiabilidad se define como la capacidad para cumplir la promesa del servicio, 
de manera segura y precisa. En su sentido más amplio, la confiabilidad significa 
que la empresa cumpla sus promesas, lo convenido acerca de la entrega, la 
prestación del servicio, la solución de problemas y los precios. Los clientes desean 
hacer negocios con las compañías que cumplen sus promesas, particularmente 
las que se relacionan con los atributos del servicio básico. 
 
 
2. Responsabilidad: Estar dispuesto a ayudar 
 
 
La responsabilidad es la voluntad de colaborar con los clientes y de prestar el 
servicio con prontitud. Esta dimensión destaca la atención y la prontitud con la que 
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se hace frente a las solicitudes, las preguntas, las reclamaciones y los problemas 
de los clientes. 
 
 
La responsabilidad se comunica a los clientes a través del  tiempo que deben 
esperar para recibir la asistencia, la respuesta a sus preguntas o la atención a sus 
problemas. La responsabilidad también comprende la noción de flexibilidad y la 
capacidad para personalizar el servicio a las necesidades del cliente. 
 
 
Con el propósito de sobresalir en la dimensión de la responsabilidad, la empresa 
debe asegurarse de observar el proceso de la prestación del servicio y del manejo 
de las solicitudes desde el punto de vista del cliente y no desde su propio punto de 
vista. Los estándares de rapidez y prontitud que responden a la visión que tiene la 
compañía respecto de los requisitos de sus procesos internos, pueden diferir 
significativamente de los requerimientos de rapidez y prontitud del cliente. 
 
 
3. Seguridad: Inspirar buena voluntad y confianza 
 
 
La seguridad se define como el conocimiento y la cortesía de los empleados, y la 
capacidad de la empresa y sus empleados para inspirar buena voluntad y 
confianza. Es probable que esta dimensión adquiera particular importancia para 
aquellos servicios en que los clientes perciben que se involucra un gran riesgo o 
en los que se sienten inseguros acerca de su capacidad para evaluar los 
resultados, por ejemplo los servicios financieros, de seguros, de corretaje, 
médicos y legales. 
 
 
Es posible que la buena fe y la confianza estén plasmadas en la persona que 
vincula al cliente con la empresa, como los corredores de valores, los agentes de 
seguros, los abogados y los consejeros. En este tipo de contexto de servicio la 
compañía debe procurar construir confianza y lealtad entre las personas de 
contacto más importantes y los clientes individuales. 
 
 
Hay situaciones en donde la buena fe y la confianza se personifican en la propia 
organización. Las compañías aseguradoras como Allstate (Usted está en buenas 
manos con Allstate Y Prudential (posea una parte de la roca) ilustran los esfuerzos 
para crear relaciones confiables entre los clientes y la compañía como un todo. 
 
 
 
 
 39
4. Empatía: Tratar a los clientes como personas 
 
La empatía se define como la atención cuidadosa  e individualizada que la 
empresa les brinda a sus clientes.  La esencia de la empatía consiste en trasmitir 
a los clientes, por medio de un servicio personalizado o adecuado, que son únicos 
y especiales.  Los clientes se quieren sentir que son importantes para las 
empresas que les prestan el servicio y que éstas los comprenden. 
 
 
Con frecuencia el personal de las pequeñas empresas identifica a los clientes por 
su nombre y construye relaciones que reflejan su conocimiento personal de los 
requerimientos y las preferencias de cada cliente.  Cuando una compañía  de este 
tipo compite contra las grandes empresas, es posible que su capacidad para crear 
empatía le proporciones una clara ventaja evidente. 
 
 
5. Tangibles: Representación física del servicio 
 
 
Se define como tangibles a la apariencia de las instalaciones físicas, el equipo, el 
personal y los materiales de comunicación.  Todos ellos transmiten 
representaciones físicas o imágenes del servicio que los clientes, y en particular 
los nuevos, utilizarán para evaluar la calidad. 
 
 
Si bien es frecuente que las empresas de servicios utilicen los tangibles con el fin 
de realzar su imagen, proporcionar continuidad e indicar la calidad a los clientes, 
la mayoría de las empresas combinan los tangibles con otra dimensión para crear 
una estrategia de calidad en el servicio para la empresa.12 
 
 
0.3.3 El desafío de la administración estratégica 
 
 
La búsqueda de la competitividad se encuentra en el centro de la administración 
estratégica y en las elecciones que se realizan al diseñar y aplicar el proceso de 
administración estratégica.  Las empresas compiten entre sí por lograr el acceso a 
los recursos que se requieren para obtener rendimientos superiores al promedio y 
satisfacer las necesidades de los grupos de interés. 
 
 
                                                          
12 Ibíd., p. 107 
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El uso eficaz de las partes interdependientes del proceso de administración 
estratégica permite elegir la dirección que la empresa seguirá y sus decisiones 
para lograr competitividad estratégica y rendimientos superiores al promedio. 
 
El propósito del proceso de administración estratégica es ser un planteamiento 
racional para que la empresa pueda responder de manera efectiva ante los 
desafíos del nuevo panorama competitivo.  
 
 
La competencia requiere que las empresas hagan elecciones para sobrevivir y 
tener éxito.  Algunas de estas elecciones son estratégicas por naturaleza, sobre 
todo aquellas que se toman para seleccionar el propósito y la misión estratégicos 
de una compañía, para determinar qué estrategias implantar a fin de ofrecer a los 
clientes los productos de una empresa, seleccionar un nivel de panorama 
corporativo apropiado, para diseñar estructuras de regulación y organización  que 
coordinen de manera adecuada  el trabajo de la compañía y mediante el liderazgo 
estratégico, para impulsar y reforzar la innovación en la organización.  
 
 
Cuando se realizan con éxito, las elecciones tienen el potencial de generar una 
ventaja competitiva para la empresa respectos a sus rivales. 
 
 
Debido sobre todo  a que están relacionadas con la manera en que una empresa 
interactúa con los grupos de interés, casi todas las decisiones estratégicas 
incluyen consideraciones éticas.   
 
 
Como se puede apreciar, el proceso de administración estratégica requiere 
planteamientos disciplinados para el desarrollo de las ventajas competitivas.  
Estos planteamientos marcan el camino por el cual las empresas podrán lograr la 
competitividad estratégica y obtener rendimientos superiores al promedio durante 
el siglo XXI. 
 
 
0.3.4 El nuevo panorama competitivo  
 
 
En muchas de las industrias globales, la naturaleza fundamental de la 
competencia está en permanente cambio. El ritmo de esta transformación es 
implacable y cada vez mayor. Incluso determinar los límites de una industria se ha 
convertido en un desafío. 
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Existen ciertas características de nuevo panorama competitivo que son dignas de 
mencionar.  Las fuentes convencionales de la ventaja competitiva, como las 
economías  de escala y los elevados presupuestos publicitarios no son muy 
eficaces en éste.  
 
Además, la administración tradicional no lleva a una empresa a la competitividad 
estratégica. Por ello, los administradores deben adoptar una nueva actitud mental, 
que valore la flexibilidad, la velocidad, la innovación, la integración y los retos que 
surgen de las condiciones en constante cambio. 
 
 
Las condiciones del  nuevo panorama competitivo dan como resultado un mundo 
de negocios arriesgado, en el que las inversiones que se requieren para competir 
en una escala global son muy  elevadas y las consecuencias del fracaso severas. 
 
 
9 Hipercompetencia. 
 
 
Es un término que se emplea a menudo para expresar las realidades del nuevo 
panorama competitivo. La hipercompetencia es el resultado de la dinámica de las 
maniobras estratégicas entre los competidores mundiales e innovadores.  
 
 
Es una condición de competencia en rápido aumento con base en el 
posicionamiento por el precio y la calidad, la competencia para crear nuevas 
prácticas y establecer una ventaja para quien actúa primero, una competencia 
para proteger o invadir mercados geográficos o de productos establecidos, y la 
competencia con base en presupuestos elevados y la creación de alianzas con 
presupuestos aún más elevados.   
 
 
9 La economía Global.  
 
 
Una economía global es aquella en la que los bienes, servicios, personas, 
habilidades e ideas se mueven con libertad a través de las fronteras geográficas.  
Relativamente limitada por las restricciones artificiales, como los aranceles, la 
economía global se expande en forma significativa y complica el ambiente 
competitivo de las empresas. 
 
 
Interesantes oportunidades y desafíos están relacionados con el surgimiento de la 
economía global. 
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9 La marcha de la globalización. 
 
 
La globalización es la difusión de las innovaciones económicas en todo el mundo, 
así como los ajustes políticos y culturales que la acompañan.  La globalización 
fomenta la integración internacional, que se ha incrementado en forma sustancial 
durante la última generación. En los mercados e industrias globalizados, el capital 
financiero puede obtenerse en un mercado y utilizarse para comprar materia prima 
en otro.   
 
 
El equipo de fabricación que se compra en un tercer mercado puede emplearse 
para fabricar productos  que se venden en un cuarto mercado. De esta manera, la  
globalización aumenta el rango de oportunidades para las empresas que compiten 
en el nuevo panorama competitivo.13 
 
 
0.3.5 Modelo de dinámica competitiva y rivalidad 
 
 
La esencia de este tema tan importante es que las estrategias de las empresas y 
su implantación son dinámicas por naturaleza.  A menudo, las acciones que 
emprende una compañía dan lugar a respuestas por parte de sus competidores.  
Estas respuestas,  a su vez, casi siempre generan nuevas reacciones de parte de 
la primera compañía.   
 
 
La serie de acciones y respuestas competitivas entre las empresas que compiten 
en una industria en particular crea la dinámica competitiva. Con frecuencia, esta 
interacción competitiva dinámica da forma  a la situación competitiva de las 
empresas que ponen en práctica las estrategias a nivel empresarial y, hasta cierto 
punto, a las estrategias corporativas (diversificación de productos, diversificación 
internacional y estrategias de cooperación). 
 
 
De modo que, debido a la realidad dinámica competitiva, la eficacia de cualquier 
tipo de estrategia se determina no sólo por el movimiento y respuestas de los 
competidores, así como los cambios de las exigencias del cliente a través del 
tiempo. 
 
 
 
                                                          
13 Hitt, Michael, Ireland, Duane, Hoskisson, Robert. Administración Estratégica “Competitividad  y conceptos 
de globalización”.199. p.10 
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0.3.6 Rivalidad entre empresas: probabilidad de ataque y respuesta 
 
 
Con el tiempo, las empresas que compiten en una industria participan en varias 
acciones y respuestas competitivas.  La rivalidad competitiva existe cuando dos o 
más compañías compiten entre sí por el logro de una posición ventajosa en el 
mercado. La rivalidad competitiva tiene lugar entre las empresas porque uno o 
más competidores sienten la presión, o se percatan de la oportunidad de mejorar 
su posición en el mercado. 
 
 
La rivalidad es posible debido a la asimetría competitiva.  El principio de las 
diferencias individuales existe cuando las compañías difieren entre sí en cuanto a 
sus recursos, capacidades y aptitudes centrales, así como con relación a las 
oportunidades y las amenazas en la industria y los ambientes competitivos. Las 
estrategias y en especial las de nivel de negocios, se elaboran para aprovechar 
las relaciones asimétricas que existen entre los competidores. 
 
 
0.3.6.1 Impulsores del comportamiento competitivo 
 
 
La figura 2  presenta un modelo resumido de la rivalidad entre empresas y la 
probabilidad de ataques y respuestas. Como se puede ver en  el modelo, el 
análisis de los competidores  comienza con un estudio del conocimiento y la 
motivación para atacar y responder ante la acción competitiva. 
 
 
El conocimiento se refiere al nivel de conciencia de la empresa con respecto a las 
características del mercado competitivo, como por ejemplo el hecho de que se 
trate de un mercado común y de la similitud de los recursos con que cuenta la 
empresa atacada o que responde. Es probable que los administradores tengan 
puntos ciegos en su industria, así como en sus análisis de la competencia, debido 
a que estos factores se subestiman o no se analizan de manera adecuada. 
 
 
0.3.6.2 Análisis de los competidores 
 
 
9 Mercado común 
 
 
Muchas empresas, por  ejemplo las establecidas en las industrias de transporte 
aéreo, química, farmacéutica, cereales para el desayuno y aparatos electrónicos, 
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compiten en los mismos mercados múltiples. En la industria cervecera, varios 
productores compiten en los mismos mercados regionales. 
 
 
La competencia regional también es evidente en los mercados internacionales 
mediante la competencia de “tríadas”,o la necesidad de formar corporaciones 
multinacionales para establecer negocios en Asia (casi siempre en Japón), Europa 
y América del Norte.  Cuando existe una coincidencia de mercados entre las 
compañías se presenta la oportunidad de competir en puntos múltiples, situación 
en la que las empresas compiten unas contra otras  de manera simultánea en 
varios mercados geográficos o de productos. 
 
  
9 Similitud de recursos. 
 
 
A menudo, la intensidad de la rivalidad competitiva se basa en la posibilidad de 
una respuesta, lo cual preocupa en gran medida al atacante.  Tal vez éste no esté 
motivado para enfrentar a un rival que puede tomar represalias.  Esto sucede en 
especial en el caso de las empresas con recursos estratégicos similares a los de 
su posible atacante. (La similitud de los recursos se refiere al grado en que éstos 
coinciden entre dos compañías además, la diferencia de recursos despeña un 
papel vital en la motivación de un competidor para atacar o responder.  
 
 
De hecho, “cuanto mayor sea la diferencia de recursos entre las empresas y sus 
competidores, más tardará la respuesta en presentarse”. Aunque el grado en que 
un mercado sea común resulta evidente para los estrategas de ambas empresas, 
los recursos estratégicos, debido  a su naturaleza imposible de determinar  (que 
se debe, por ejemplo, a una ambigüedad causal y a la complejidad social), tiende 
a ser mucho menos identificables. 
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FIGURA 2. Modelo  de la rivalidad entre empresas: Probabilidad de ataque y 
respuesta 
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0.3.6.3  Rivalidad entre empresas: acción y respuesta 
 
 
9 Probabilidad de ataque. 
 
 
Cuando el conocimiento y la motivación para responder se originan en gran 
medida en el análisis de los competidores, del mercado común y de la similitud de 
recursos, existen importantes incentivos para ser el primero en emprender una 
batalla entre competidores, si la empresa atacante cree tener potencial para 
ganar. 
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Una  acción competitiva es movimiento significativo que emprende la empresa, 
diseñado para obtener una ventaja competitiva en el mercado. Algunas acciones 
competitivas son grandes y significativas; otras son pequeñas y están diseñadas 
para ayudar a mejorar o  implantar una estrategia. Es probable que el primero en 
emprender una acción competitiva obtenga rendimientos superiores al promedio 
mientras que los competidores consideran las respuestas potenciales. 
 
 
Además, quizá el primero en emprender una acción pueda evitar un contraataque 
si cuenta con el tiempo suficiente. Por lo tanto, existen importantes incentivos para 
ser primero.  Además, el orden de cada acción y respuesta competitiva influye en 
la dinámica competitiva de una industria. Resulta de gran importancia quién es el 
primero, el segundo y el último en emprender una acción. 
 
 
• El primero, el segundo y el último en emprender una acción 
 
 
El primero en emprender una acción es la empresa que pone en práctica la acción 
competitiva inicial. El concepto del primero en emprender una acción recibe la 
influencia del economista Joseph Schumpeter, quien creía que las compañías 
lograban una ventaja competitiva a través del descubrimiento empresarial y las 
acciones competitivas innovadoras.  
 
 
 En general, los primeros en emprender una acción “dedican parte de sus fondos a 
la innovación y al desarrollo de  productos, la publicidad agresiva y la investigación 
y el desarrollo avanzados”.Mediante acciones competitivas como estas, los 
primeros en emprender una acción esperan obtener la ventaja competitiva.  
 
 
La primera compañía en iniciar una acción competitiva cuenta con diversas 
ventajas competitivas. Las acciones exitosas permiten que una empresa obtenga 
rendimientos superiores al promedio hasta que otros competidores respondan 
eficazmente. Además, tienen la oportunidad de ganarse la lealtad de los clientes 
dificultando así su captación por parte de las compañías que responden.   
 
 
Las ventajas y su duración varían de acuerdo con el tipo de acción competitiva e 
industria. Las ventajas del primero en emprender una acción también varían según 
la facilidad con que los competidores puedan imitar la acción. Cuanto más difícil y 
costoso sea imitar una acción, mayor será el tiempo durante el cual el primero en 
emprenderla recibirá los beneficios. Cuando las actitudes centrales constituyen la 
base de una acción competitiva, esas ventajas tienden a ser más duraderas. Las 
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acciones competitivas con base en las actitudes centrales tienen mayor 
probabilidad de dar como resultado una ventaja competitiva prolongada. 
 
 
Sin embargo, es probable que surjan desventajas para la empresa que inicia una 
acción competitiva. La más importante es el grado de riesgo que asume esa 
empresa. El riesgo es muy alto porque no es  fácil predecir el éxito que una acción 
competitiva producirá una vez iniciada. Con frecuencia, los primeros en emprender 
una acción enfrentan altos costos de desarrollo. 
 
 
El segundo en emprenderla puede evitar esos costos mediante la ingeniería 
retrospectiva (desarmar un producto nuevo y rearmarlo para conocer cómo 
funciona). Otra desventaja de ser el primero en emprender una acción puede 
representarse si el mercado en el que compite la empresa es dinámico e incierto. 
En otras palabras, el grado y el rango de la competencia en el mercado 
incrementan el potencial de riesgo. De hecho, en un mercado muy incierto, quizá 
sea más apropiado ser el segundo o el último en tomar una acción. 
 
 
El segundo en emprender una acción es una empresa que responde a la acción 
competitiva de la primera, a menudo a través  de la imitación o movimiento 
diseñado para contrarrestar los efectos de la acción. Cuando el segundo responde 
con rapidez ante una acción competitiva, es probable que obtenga algunas 
ventajas del primero sin experimentar las posibles desventajas  al que éste se 
arriesga. Por ejemplo, si el segundo responde con rapidez es probable que 
obtenga algunos rendimientos y una parte de los clientes iniciales y, por lo tanto, la 
lealtad de éstos, mientras evita algunos de los riesgos que enfrenta el primero en 
emprender la acción. 
 
 
La segunda empresa puede emprender su acción después de evaluar las 
reacciones de los clientes ante la acción del primero. A fin de tener éxito para 
emprender una acción en primer o segundo lugar, la compañía debe analizar sus 
mercados e identificar los aspectos estratégicos críticos. 
 
 
En algunos casos puede que no sea posible reaccionar con rapidez ante la acción 
de la primera empresa. Por ejemplo, si ésta introduce un producto nuevo muy 
avanzado y los competidores no llevan acabo actividades de investigación y 
desarrollo similares, es probable que requieran un periodo considerable para 
responder con eficacia por lo tanto, existen algunos riesgos con ser un seguidor, 
no un líder en el mercado. No existen patrones establecidos para el éxito de una 
empresa que es la primera en emprender una acción. Es probable que sus 
seguidores puedan responder sin costos de desarrollo significativos, con base en 
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los éxitos y errores del primero. De este modo, las acciones y los resultados de la 
primera empresa en iniciar una acción competitiva ofrecen un patrón más eficaz 
para sus seguidores. 
 
 
El último en emprender una acción es una empresa que responde a una acción 
competitiva, pero después de un periodo prolongado de la acción del primero y de 
la respuesta del segundo. Aunque es probable que cualquier tipo de respuesta 
competitiva sea más eficaz que la ausencia de respuestas, los últimos en 
emprender una acción suelen tener un desempeño inferior y, a menudo, son 
competidores más débiles. 
 
  
9 Probabilidad de respuesta. 
 
 
Una vez que las empresas emprenden una acción competitiva, el éxito de su 
acción a menudo  está determinado por la probabilidad y la naturaleza de la 
respuesta. Una respuesta competitiva es una acción que se emprende para 
contrarrestar  los efectos del movimiento de un competidor. Las empresas que 
consideran la posibilidad de una acción ofensiva necesitan conocer el potencial de 
respuesta de parte de la competencia. Es probable que una acción ofensiva 
aumente la rivalidad hasta el punto en que la acción es contraproducente y se 
hace necesario elaborar una estrategia alternativa. La estrategia de reducción 
intenta disminuir la competencia demasiado agresiva que se convierte en 
contraproducente. 
 
 
                                                          
La probabilidad de la respuesta de un competidor  ante una acción competitiva se 
basa en el tipo de acción, la reputación del competidor que la emprende, la 
dependencia del mercado por parte del competidor y la disponibilidad de los 
recursos de éste.14 
   
 
• Tipo de acción competitiva 
 
 
Existen dos tipos de acciones competitivas: Estratégicas y tácticas. Una acción 
estratégica representa un compromiso importante de los recursos específicos y 
distintivos de la organización; además, es difícil de  implantar y de revocar. 
 
 
14 Ibíd., p. 172 
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En contraste con las acciones estratégicas, una acción táctica se emprende para 
mejorar una estrategia; arriesga menor cantidad de recursos y éstos son más 
generales, además de que es relativamente fácil para poner en práctica o 
revocarla. Un aumento de precios en un mercado particular (por ejemplo, de las 
tarifas aéreas) es un ejemplo de acción táctica. Esta acción expone pocos 
recursos de la organización (por ejemplo, comunicar los nuevos precios/ cambiar 
los precios de los productos), su implantación es relativamente fácil y puede 
revocarse (con una reducción de precios, por ejemplo) en un periodo breve. 
 
 
Las respuestas de una acción estratégica, en comparación con una táctica, son 
más difíciles de llevar a cabo porque requiere mayor cantidad de recursos y 
consume más tiempo. Las acciones tácticas casi siempre tienen efectos más 
inmediatos que las estratégicas. El anuncio de un aumento de precios en un 
mercado que se preocupa por estos, como las líneas aéreas, podría tener efectos 
inmediatos sobre los competidores.  
 
 
Por lo tanto, es común comprobar que las líneas aéreas responden con rapidez al 
cambio de precios de un competidor, sobre todo si se trata de una reducción 
porque, si no respondieran, podrían perder su participación en el mercado. 
 
 
Casi siempre es más fácil responder a las acciones tácticas que a las estratégicas, 
y en ocasiones,  más necesario, al menos de un corto plazo. Por ejemplo, 
responder a los cambios de viajero frecuente de un competidor es mucho más 
sencillo y requiere mucho menos recursos, que responder a la decisión de un 
competidor importante de aumentar su flota de aviones y formar alianzas 
estratégicas para entrar en nuevos mercados. 
 
 
• Reputación del actor 
 
 
Es probable que una acción (ya sea estratégica o táctica) que emprende el líder 
en un mercado sir como catalizador y origine gran cantidad de respuestas rápidas 
por parte de los competidores, así como una mayor probabilidad de imitación de la 
misma. En otras palabras, es más probable que las empresas imiten las acciones 
del competidor líder del mercado. 
 
 
Por otra parte, es menos probable que las empresas que tienen historia como 
participantes estratégicas que emprenden acciones riesgosas, complejas e 
impredecibles den lugar a respuestas e imitaciones de sus acciones. Por último, 
las empresas que se  saben son predadoras de precios sufren menos imitaciones 
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y una respuesta mucho más lenta de cualquiera de los otros tipos de empresa: La 
líder en el mercado y la participante estratégica.  
 
 
• Dependencia del mercado 
 
 
Así mismo, es más probable que las empresas que tienen una alta dependencia 
del mercado en el que se emprende una acción competitiva, respondan a esta. 
Por ejemplo, las empresas con una gran cantidad de ventas totales en una 
industria responden con mayor frecuencia a una acción competitiva que afecte su 
industria principal, que una empresa  tiene negocios industrias (por ejemplo, un 
conglomerado). Por lo tanto, si el tipo de acción que se emprende tiene un efecto 
importante sobre ellas, es probable que las empresas respondan, sin importar si 
se trata de una acción estratégica o táctica. 
 
 
• Disponibilidad de los recursos de los competidores 
 
 
Dar una respuesta competitiva ante una acción estratégica o táctica también 
implica arriesgar los recursos de la organización. Es más probable que la 
empresas que tienen menos recursos  respondan a las acciones tácticas antes 
que a las estratégicas, porque las respuestas a las primeras requieren una menor 
cantidad de recursos y son más fáciles de poner en práctica. Además, muchas 
veces los recursos de las empresas determinan el tipo de respuesta. 
 
 
0.3.6.4 Capacidad de las empresas para emprender acciones y ofrecer    una   
respuesta   
 
 
Como ya dijimos, la disponibilidad de recursos y la capacidad de respuesta 
afectan la probabilidad de respuesta de una empresa ante acciones competitivas 
de otra empresa. Por lo tanto, la capacidad de una empresa modera la relación 
entre rivalidad y los resultados competitivos. 
 
 
Existen cuatro capacidades generales de las empresas para emprender acciones 
que influyen en la interacción competitiva en un mercado o industria: 1- el tamaño 
relativo de una empresa en un mercado o industria, 2- la velocidad con que se 
emprenden las acciones y respuestas competitivas, 3- el grado de innovación por 
parte de las empresas en el mercado o industria y 4- la calidad del producto. 
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9 Tamaño relativo de la empresa. 
 
 
El tamaño de una empresa tiene dos efectos importantes, pero opuestos, sobre la 
dinámica competitiva de una industria. En primer lugar, cuanto más grande sea 
una empresa mayor será su poder en el mercado. Desde luego, el grado de poder 
de una empresa se relaciona con el poder de sus competidores. 
 
 
Las empresas grandes deben aprovechar su tamaño para obtener poder en el 
mercado, pero que deben pensar y actuar como empresas pequeñas (por ejemplo, 
moverse con rapidez y ser innovadoras) a fin de lograr la competitividad 
estratégica y obtener rendimientos superiores al promedio a largo plazo. El 
compromiso con el valor que cada empleado tiene para la empresa y el uso de 
estructuras de organización que motiven a los individuos a demostrar iniciativa 
parecen facilitar los esfuerzos de las grandes empresas. 
 
 
9 Velocidad de las acciones y las respuestas  competitivas. 
 
 
El nuestro es un mundo en el que el tiempo y la velocidad son importantes. Vamos 
a restaurantes de comida rápida y utilizamos hornos microondas. Casi siempre 
empleamos el correo electrónico, los servicios de mensajería urgentes (públicos y 
privados) y las máquinas de fax, lo cual también hace la competencia. La 
velocidad a la que una empresa puede iniciar  las acciones y respuestas  
competitivas determina su éxito.  
 
 
En la economía global, la rapidez con la que se desarrolla un nuevo producto y se 
lanza al mercado se convierte en un factor crítico para los esfuerzos de una 
empresa por establecer una ventaja competitiva sostenible y obtener rendimientos 
superiores al promedio. 
 
 
En una economía global, aunque el tiempo es una fuente crucial de ventaja 
competitiva, el manejo de la velocidad no sólo significa que los empleados 
trabajen más rápido.  En esencia, es necesario trabajar de manera más 
inteligente, utilizar distintos tipos de estructuras organizacionales y tener el tiempo 
que se requiere para lograr una meta principal relacionada con el trabajo. 
 
 
Las investigaciones demuestran que el ritmo con el que se toman las decisiones 
estratégicas puede ser afectado por la capacidad cognoscitiva de un ejecutivo, su 
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aplicación de la intuición y tienen mayor tolerancia al riesgo toman decisiones más 
rápidas que aquellos que no cuentan con estas características. 
 
 
También se sabe que las decisiones ocurren con mayor rapidez en las 
organizaciones centralizadas porque no tienen que pasar por varios niveles ni 
obtener la aprobación de muchas personas. Sin embargo, es probable que para 
las organizaciones más formales y burocráticas sea más difícil tomar decisiones 
estratégicas rápidas, porque requieren aprobación de más niveles. 
 
 
9 Innovación. 
 
 
Un tercer factor general, la innovación se conoce desde hace tiempo como la 
farmacéutica y la  de las computadoras, pues ejerce gran influencia en el 
desempeño de una empresa. En la economía global, las investigaciones sugiera 
que la innovación (tanto de productos como de procesos) esta firmemente 
relacionada con los rendimientos superiores al promedio en un numero de 
industrias cada vez mayor. 
 
 
En general, la dinámica de la competencia entre las empresas que rivalizan en 
industrias de alta tecnología fomenta la inversión de un capital significativo en las 
áreas de investigación y desarrollo de cada compañía. 
 
 
Las empresas que compiten en industrias en las que el patrón de la dinámica 
competitiva requiere habilidades relacionadas con la innovación, deben reconocer 
que puede ser difícil implantar eficazmente ciertas innovaciones. Algunos 
investigadores piensan que el fracaso en la implantación, y no en la innovación en 
si, es la causa de la incapacidad de la empresas para obtener beneficios 
competitivos adecuados a partir de sus innovaciones de productos y procesos. 
 
 
Entre otras capacidades, una empresa necesita ejecutivos que puedan integrar su 
estrategia de innovación con otras estrategias (como aquellas a nivel de negocios)  
y que posean capacidad para seleccionar y contratar empleados expertos en alta 
tecnología, que pongan en práctica las innovaciones. 15 
 
 
 
 
                                                          
15 Ibíd., p.181 
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9 Calidad.  
 
 
La calidad del producto se ha convertido en un tema central en la economía 
global, ya que marca las pautas de la dinámica competitiva en muchas industrias. 
En la actualidad, la calidad del producto es importante en todos los escenarios 
industriales y es una condición necesaria, más no suficiente, para la implantación 
exitosa de las estrategias. Sin bienes o servicios de calidad, es imposible lograr 
competitividad estratégica. Sin embargo, la calidad por sí misma no garantiza que 
una empresa logre competitividad estratégica ni obtenga rendimientos superiores 
al promedio. 
 
 
La calidad comprende el cumplimiento o la superación de las expectativas del 
cliente en los bienes y/ o servicios que ofrecen.  La calidad empieza en el nivel 
superior de la organización. La alta dirección debe crear valores de la calidad que 
se transmitan a toda la empresa.  Estos valores deben basarse en las estrategias 
que reflejan los compromisos a largo plazo con los clientes, los accionistas y otros 
capitalistas importantes. 
 
 
La calidad y la administración de calidad total se relacionan de manera estrecha 
con las filosofías y enseñanzas de W. Edwards Deming (y, en menor grado  con 
aquellas de  Armand Feigenbaum y Joseph Juran). Estas contribuciones a la 
práctica de la administración se basan en un conocimiento sencillo, aunque  
poderoso: la comprensión de que cuesta menos fabricar productos de calidad que 
productos defectuosos. 
 
 
La administración de calidad total es una innovación administrativa que hace 
hincapié en el compromiso total de la organización con el cliente y el mejoramiento 
continuo de cada proceso, con el uso de estrategias basadas en la información y 
orientadas  hacia la solución de problemas que se fundamentan en el poder 
otorgado a los equipos y grupo de empleados. 
 
 
La administración de  calidad total, que en realidad es una filosofía acerca de 
cómo administrar, combina las enseñanzas de Deming y Juran sobre los procesos 
de solución de problemas en grupo y el control de los procesos estadísticos, por 
medio de los valores japoneses relacionados con la calidad y el mejoramiento 
continuo. El control de los procesos estadísticos (CPE)  es una técnica que se 
utiliza para mejorar la continuidad de la calidad de los bienes y servicios que se 
producen. El CPE permite a las empresas detectar y eliminar las variaciones en 
los procesos que se llevan a cabo para fabricar un bien o servicio. 
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Aunque existen algunos escépticos, cuando se aplican de manera adecuada, los 
principios de la administración de calidad total permiten que las empresas logren 
competitividad estratégica y obtengan rendimientos superiores al promedio. Tres 
de las principales metas que se buscan al practicar la administración de la calidad 
total  son aumentar la satisfacción del cliente, reducir el tiempo de introducción de 
los productos y bajar costos.                               
 
 
Los métodos más recientes de la administración de calidad total emplean las 
evaluaciones comparativas y hacen hincapié en el aprendizaje organizacional. Las 
evaluaciones comparativas facilitan la administración de calidad total al proveer de 
información sobre las mejores prácticas de otras organizaciones e industrias. A 
menudo, esta información  se utiliza  a fin de establecer objetivos para los 
esfuerzos  de la administración de calidad total de una empresa. Las evaluaciones 
comparativas ofrecen un proceso del que una empresa aprende con base en los 
resultados de otras empresas. Debido a la importancia de la calidad del producto 
(tanto bienes como servicios) en el logro de la paridad o la ventaja competitivas, 
muchas empresas en  EEUU y de todo el mundo otorgan gran importancia a la 
administración de calidad total y su integración con las estrategias. 
 
 
Las relaciones entre cada una de las capacidades generales (tamaño, velocidad, 
innovación y calidad) influyen en las acciones y resultados competitivos de una 
empresa.  Aquellos que tienen la responsabilidad de seleccionar la estrategia de 
una empresa deben entender estas relaciones y anticipar  que los competidores 
emprenderán acciones y respuestas competitivas diseñadas para aprovechar las 
relaciones positivas. 
 
 
0.3.6.5 Resultados de la rivalidad entre empresas 
 
 
En algunos ambientes competitivos, es más probable lograr una ventaja 
competitiva sostenible.  Uno de los determinantes clave para la capacidad de 
sostener una ventaja competitiva es que los productos de la empresa sean 
costosos de imitar.  Por lo tanto, el marco de trabajo debe enfocarse en los 
distintos tipos de mercados en los que la imitación de un producto está protegida 
en forma parcial o total. 
 
 
Todas las empresas importantes han visto a los rivales extranjeros entrar en los 
que han sido sus mercados nacionales. Sin embargo, incluso con una fuerte 
rivalidad y un potencial de imitación en aumento, algunos mercados están 
protegidos de esa competencia. Estos mercados se describen como mercados de 
ciclo lento o protegidos. Otros, en que la imitación de productos es moderada, se 
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conocen como mercados de ciclo  estándar y, a menudo, se describen como 
oligopólicos.  En otros mercados, las empresas se encuentran en ambientes 
rápidos, dinámicos, y con frecuencia emprendedores, en los que los cambios se 
identifican como un ciclo rápido. 
 
 
9 Tipos de mercados competitivos. 
 
 
• De ciclo lento 
 
 
En los mercados de ciclo lento los productos se encuentran en condiciones muy 
protegidas, por lo cual las presiones competitivas no penetran hasta las fuentes de 
competitividad estratégica de las empresas.  En economía, estas condiciones se 
conocen como monopolio. Una empresa que tiene un conjunto de atributos de 
productos o un diseño eficiente puede dominar en estos mercados durante 
décadas. 
 
 
• De ciclo  estándar 
 
 
En los mercados de ciclo estándar los productos se encuentran en condiciones de 
protección moderada, en las que la interacción competitiva penetra hasta las 
fuentes de competitividad estratégica de las empresas; sin embargo, con base en 
el mejoramiento de sus capacidades, es probable que las empresas puedan 
sostener una ventaja competitiva. 
 
 
Aunque quizá sea difícil entrar en los mercados de ciclo estándar debido a la 
intensidad competitiva, si se trata de una empresa exitosa y si la imitan sus 
competidores, es probable que supere las intensas presiones competitivas. Una 
competencia más intensa tal vez similar a la que se encuentra en los mercados de 
ciclo rápido. 
 
•     De ciclo rápido 
 
 
En los mercados de ciclo rápido no es posible sostener una ventaja competitiva; 
las empresas tratan de obtener ventajas temporales al irrumpir el mercado en 
forma estratégica. En  los mercados de ciclo rápido, una ventaja  competitiva 
sostenida puede ser una meta que crea inercia y expone a la empresa a agresivos 
competidores internacionales. 
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0.3.6.6 Resultados de la evolución industrial y la dinámica competitiva 
 
 
Debido a que las industrias y los mercados evolucionan, también lo hace la 
dinámica competitiva entre las empresas de la industria. Si bien estudiamos la 
forma en que las empresas interactúan durante un periodo breve utilizando un 
marco de referencia de acción y reacción, todavía no consideramos la manera en 
que la interacción competitiva evoluciona a través de periodos más largos. Para 
nuestro estudio de la dinámica competitiva son relevantes tres etapas generales 
de la evolución de una industria: empresas que surgen, compañías más grandes 
orientadas hacia el crecimiento, y empresas maduras. 
 
 
Las empresas que entran en industrias emergentes tratan de establecer un 
segmento o una forma inicial de su dominio en ellas. La rivalidad competitiva por la 
lealtad de los clientes es muy seria. En estas industrias, según el tipo de 
productos, a menudo las empresas tratan de lograr calidad de producto, 
tecnología y/ o relaciones provechosas con los proveedores a fin de desarrollar 
una ventaja competitiva para obtener competitividad estratégica.  Estas compañías 
luchan por hacerse de una reputación. Como resultado de ello, es posible emplear 
diversas estrategias competitivas, lo cual puede ser beneficioso para muchas de 
las empresas de la industria. 
 
 
La diversidad de las estrategias competitivas puede evitar la competencia directa y 
ayudar a las empresas a obtener el dominio en sus segmentos de mercado. 
Aunque con frecuencia la velocidad es un aspecto importante en las nuevas 
industrias, el acceso al capital es el factor crítico. Por lo tanto, es común que se 
desarrollen alianzas estratégicas entre una empresa de reciente ingreso en el 
mercado y una empresa ya establecida que desee fortalecerse en la nueva 
industria. 
 
 
A menudo, estas empresas dependen de la alta administración para desarrollar 
oportunidades en el mercado. Stephen Jobs y Bill Gates pudieron proyectar las 
posibilidades futuras de la microcomputadora y el sistema operativo estandarizado 
de la misma. Sus prefiguraciones de un ambiente incierto dieron lugar al 
surgimiento de Apple Computer y Microsoft.  Por lo tanto, las empresas que se 
encuentran en la etapa de surgimiento efectúan acciones emprendedoras que se 
enfocan en descubrir oportunidades en ambientes inciertos. 
 
 
Las empresas orientadas hacia el crecimiento son las que sobreviven a la etapa 
de surgimiento de la industria.  En la etapa de desarrollo se otorga prioridad a las 
acciones orientadas hacia el crecimiento,  que tienden a estandarizar los 
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productos conforme la demanda de los clientes crea un mercado masivo con 
potencial para el crecimiento. 
 
 
Por lo tanto, muchas de estas empresas son más reconocidas, pero no menos 
competitivas. De hecho, conforme la industria empieza a madurar, la variedad de 
estrategias que se implantan suele decrecer. Así, las acciones emprendedoras 
continúan, pero se otorga mayor importancia a las acciones orientadas  hacia el 
crecimiento. A menudo, grupos de empresas  siguen una estrategia similar, por lo 
cual se convierten en directamente competitivas. Sin embargo,  la rivalidad 
competitiva entre empresas que pertenecen a distintos grupos suele ser más 
indirecta. Con frecuencia, en las industrias en las que existe una rivalidad 
considerable dentro de un grupo  estratégico, y una rivalidad competitiva entre 
empresas que pertenecen a distintos grupos estratégicos, las empresas obtienen 
rendimientos inferiores al promedio. 
 
 
Es probable que algunas de estas industrias estén fragmentadas. Los mercados 
fragmentados, como el de los restaurantes de comida rápida, tienden  a ofrecer 
instalaciones y productos estandarizados, pero una toma de decisiones 
descentralizada por parte de las unidades locales. La estandarización permite una 
competencia de bajos costos. El principal valor agregado proviene de los servicios 
que se prestan. Estos mercados ofrecen  una oportunidad importante para las 
franquicias, debido a la capacidad de estandarizar las instalaciones,  las 
operaciones y los productos. 
 
 
En las industrias que no están fragmentadas, la velocidad del desarrollo de nuevos 
productos y su introducción en el mercado se convierte en una importante arma 
competitiva. Los  consumidores tienden a ser más exigentes y esperan no sólo 
productos de calidad, sino diseños  que cubran sus necesidades. Por ello, es 
probable que las empresas que introducen en el mercado nuevos productos que 
cubran mejor las necesidades de los consumidores con mayor rapidez que sus 
competidores, obtengan una ventaja competitiva. 
 
 
En las industrias maduras, casi siempre sobreviven menos competidores. Los que 
sobreviven  tienden a ser más grandes y ocupar posiciones dominantes en el 
mercado. Por lo tanto, las empresas que se encuentran en la etapa de madurez 
hacen hincapié en las  acciones orientadas hacia el poder de mercado  que se 
enfocan en la atención de la empresa hacia el ofrecimiento de líneas de productos 
que representan utilidades y hacia la fabricación de los mismos en forma eficiente. 
Las acciones emprendedoras o de innovación de productos continúan, pero se les 
resta importancia.  
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Además, se otorga gran importancia a las innovaciones de los procesos porque 
mantienen el dominio  a través de la eficiencia en los costos y mediante la calidad 
del producto que se fabrica y se ofrece a los clientes. Por último, las empresas de 
las industrias maduras con frecuencia tratan de expandirse globalmente  o hacen 
hincapié en sus operaciones y ventas internacionales, acción que a menudo 
incrementa la vida del producto. Por lo tanto, las acciones orientadas hacia el 
crecimiento también continúan, a pesar de que el impulso principal se ejerce sobre 
las acciones orientadas hacia el poder de mercado. 16 
 
 
0.3.7 Tipos de estructuras competitivas 
 
 
La intensidad y las formas de lucha competitiva entre rivales directos en un 
producto mercado varían según la naturaleza de la situación competitiva 
observada. La situación competitiva describe el grado de interdependencia entre 
competidores, lo cual suscita unos comportamientos competitivos característicos. 
En el análisis de una situación  de mercado concreta, resulta cómodo referirse a 
las diversas estructuras competitivas propuestas por los economistas y a propósito 
de las cuales existen numerosos trabajos teóricos y empíricos. Se distinguen 
habitualmente cuatro situaciones competitivas: la competencia pura o perfecta, el 
oligopolio, la competencia monopolística o imperfecta y el monopolio. 
 
 
9 La competencia pura o perfecta. 
 
 
El modelo de la competencia pura se caracteriza por la presencia en el mercado 
de un gran número de vendedores frente a un gran número de compradores, no 
siendo ninguno de ellos lo suficientemente fuerte como para influir en el nivel de 
precios. Los productos,  cuyas características están definidas muy exactamente 
son perfectamente sustituibles entre ellos y se venden al precio del mercado, el 
cual se establece estrictamente por el juego de la oferta y la demanda. Este tipo 
de mercado, los vendedores no mantienen ningún poder de mercado y sus 
comportamientos no están afectados por sus acciones respectivas. Las 
características clave son pues las siguientes: 
 
 
- Número elevado de vendedores y compradores 
- Productos   indiferenciados  perfectamente sustituibles 
- Ausencia total de poder de mercado 
 
 
                                                          
16 Ibíd., p. 192 
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9 El oligopolio. 
 
 
Es una situación donde la dependencia entre empresas rivales es muy fuerte, 
debido al número reducido de competidores o a la presencia de algunas empresas 
dominantes. En mercados concentrados de este tipo, las fuerzas existentes son 
conocidas por cada uno y las acciones emprendidas por un competidor son 
advertidas por los demás que están desde entonces inclinados a reaccionar. El 
resultado de una maniobra estratégica depende, pues, ampliamente de la actitud 
reactiva o no de las demás empresas competidoras. 
 
 
La dependencia entre competidores es tanto más fuerte cuanto más 
indiferenciados son los productos de las empresas existentes, se habla entonces 
de oligopolio indiferenciado en oposición al oligopolio diferenciado, donde los 
bienes tienen cualidades distintivas importantes para el comprador. Los casos de 
oligopolio se encuentran más frecuentemente en los productos-mercados situados 
en fase de madurez de su ciclo de vida, es decir, cuando la demanda  primaria 
está estancada y no es expandible.17 
 
 
En las economías industrializadas, las situaciones de oligopolio son frecuentes y 
en numerosos sectores industriales las empresas se enfrentan con productos 
escasamente diferenciados en mercados estancados y saturados, donde la 
ganancia de uno supone necesariamente la pérdida del otro. En este tipo de 
situación, contrarrestar las acciones de la competencia se convierte en un factor 
clave de éxito. Este clima competitivo favorece evidentemente la adopción de un 
marketing de combate que pone en el centro de sus preocupaciones la 
destrucción del adversario. 
 
 
9 La competencia monopolística o imperfecta. 
 
 
La  competencia monopolística se sitúa entre la competencia pura y el monopolio 
(Chamberlin, 1950). Los competidores son numerosos y de fuerza equilibrada, 
pero los productos están diferenciados, es decir, presentan características 
distintivas importantes para el comprador y percibidas como tales por el conjunto 
del producto mercado. La diferenciación puede adoptar diferentes formas: un 
sabor si se trata de una bebida por ejemplo, una característica técnica concreta, 
una combinación original de extensión de los servicios ofrecidos a la clientela, la 
red de distribución, la fuerza de una imagen de marca, etc. En la base de una 
                                                          
17 Jacques, Lambin, Jean. Marketing  Estratégico.1995. P. 300 
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situación de competencia monopolística se encuentra, pues, una estrategia de 
diferenciación basada en una ventaja competitiva externa. 
 
 
9 El monopolio.  
 
 
Esta situación competitiva es un caso límite, como la de la competencia perfecta. 
El mercado está dominado por un único productor frente a un gran número de 
compradores; el producto está, pues, sin competencia directa en su categoría por 
un periodo de tiempo limitado. Es el monopolio del innovador. Es una situación 
que se observa en la fase de introducción del ciclo de vida de un producto en los 
sectores nuevos, caracterizados por innovaciones tecnológicas y por 
modificaciones importantes en los costes  debidas a la aparición de un nuevo 
procedimiento. 
 
 
Si hay monopolio, la empresa mantiene un poder de mercado en principio elevado, 
en realidad muy rápidamente amenazado por los nuevos competidores atraídos 
por el potencial de crecimiento y beneficio. La duración previsible del monopolio 
es, por lo tanto, un dato esencial, en cual dependerá de la fuerza de la innovación 
y la existencia de barreras defendibles a la entrada de competidores nuevos. Las 
situaciones de monopolio son, en realidad, efímeras, debido principalmente a la 
difusión cada vez más rápida de las innovaciones tecnológicas. 
 
 
Como  conclusión de este análisis de las fuerzas competitivas se constata que el 
poder de mercado y el potencial de beneficio pueden variar ampliamente de una 
situación de mercado a otra.  Se pueden así  esquematizar dos casos limites: uno 
donde el potencial de beneficio es casi nulo; otro donde es, al contrario, muy 
elevado. La realidad de los mercados se encuentra evidentemente entre estos dos 
casos  Límite; el juego de las fuerzas competitivas favorece ya sea  a una 
situación, o  a la otra. 18     
 
 
0.4  JUSTIFICACION 
 
 
Hoy en día, para las personas resulta más fácil estar aseguradas y los mitos que 
antes creaban resistencia frente a este tipo de inversión se han ido derrumbando 
con el paso del tiempo y la calidad de los servicios que presentan las compañías 
aseguradoras legalmente constituidas en Colombia ha mejorado. 
 
                                                          
18 Ibíd., p.304 
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Además, algunos eventos han enseñado que es mejor estar asegurado que no 
hacerlo. En los últimos años en el país se ha intensificado la inseguridad, lo que 
ha motivado a muchas personas a tomar seguros contra terrorismo urbano, dadas 
las amenazas constantes de orden público en las ciudades. Pero sin alguna duda 
el evento que más enseñanza dejó por sus consecuencias devastadoras fue el 
terremoto del eje cafetero en 1999. 
 
 
Por ello se busca resaltar a la industria aseguradora, participante activa de la 
economía, a través de un estudio sobre la competitividad de las compañías  
aseguradoras en la ciudad de Santa Marta que proporcione al sector resultados 
que contribuyan a mejorar la calidad de sus servicios. 
 
 
Desde el punto de vista académico esta investigación busca abrir el panorama a la 
Universidad del Magdalena y en particular al programa de Administración de 
Empresas, para que en años venideros exista la posibilidad de crear una cátedra o 
electiva sobre Seguros; conocimientos básicos, que actualmente necesitan los 
futuros administradores a la hora de tomar decisiones acerca de la seguridad en 
las empresas. 
 
 
Por último, este estudio será un aporte como marco de referencia a las futuras 
investigaciones que se realicen con relación al tema de las aseguradoras en Santa 
Marta. 
 
 
 
0.5  OBJETIVOS 
 
 
0.5.1 Objetivo General 
 
 
9 Realizar un estudio para dar a conocer al sector asegurador el nivel de 
competitividad de sus compañías en la ciudad de Santa Marta D.T.C.H. 
durante el periodo (2000-2004). 
 
 
0.5.2  Objetivos Específicos 
 
 
9 Medir el grado de preferencia del consumidor hacia las diferentes empresas 
aseguradoras en la ciudad de Santa Marta. 
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9 Analizar el grado de satisfacción de los clientes de las empresas 
aseguradoras para mejorar la calidad de sus servicios. 
 
 
9 Identificar el grado de fidelidad de los clientes  de las  aseguradoras  en la  
ciudad de Santa Marta.   
 
 
9 Establecer a través de un análisis DOFA las debilidades, oportunidades, 
fortalezas y amenazas de la industria aseguradora en la ciudad de Santa 
Marta. 
 
 
0.6  FORMULACION DE HIPÓTESIS 
 
 
Las empresas aseguradoras en la ciudad de Santa Marta han dedicado sus 
esfuerzos a satisfacer a sus clientes en todo lo concerniente a la protección de sus 
bienes materiales (vehículo, casa, instalaciones, edificaciones, equipos) e 
inmateriales como la vida. Por tanto es importante conocer qué tan competitivas 
son estas empresas y si satisfacen a sus clientes en todos sus requerimientos y 
necesidades. 
 
 
0.6.1 Hipótesis Específicas o De Trabajo 
 
 
Si realizamos un estudio sobre la competitividad de las aseguradoras en la ciudad 
de Santa Marta, entonces, se podrá conocer como los clientes de estas 
compañías perciben sus servicios y que tan satisfechos están con estos. 
 
 
0.7 DISEÑO METODOLOGICO SEGÚN LA NATURALEZA DE LA 
INVESTIGACIÓN 
 
 
0.7.1 Carácter de la Investigación 
 
 
La investigación que se desarrolla se considera de tipo descriptiva de tal forma 
que se aplican instrumentos mediante los cuales se logrará obtener la información 
necesaria, la cual fue tabulada, analizada y finalmente permitió la realización del 
estudio de competitividad de las compañías aseguradoras en la ciudad de Santa 
Marta, en el programa de Administración de Empresas de la Universidad del 
Magdalena. 
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0.7.2 Selección y Medición de las Variables 
 
 
Para el desarrollo del presente trabajo de grado, se establecieron como variables 
de estudio, las siguientes: 
 
 
0.7.2.1 Variable Dependiente (Y) 
 
 
Competitividad de las compañías aseguradoras en la ciudad de Santa Marta, la 
cual dependió de los indicadores que permitieron la realización de la medición de 
este desempeño. 
 
 
0.7.2.2  Variable Independiente (X) 
 
 
9 Estatus de fidelidad. Clientes que seguirán  adquiriendo sus pólizas con sus 
actuales aseguradoras. 
 
 
9 Grado de Preferencia. Clientes que escogen su aseguradora según sus 
percepciones con respecto al servicio prestado.  
 
 
9 Dimensiones de la calidad del servicio. Entre las que se destacan la 
confiabilidad, responsabilidad, empatía, seguridad y tangibilidad. 
 
 
0.7.2.3 Determinación del Universo 
 
El universo estuvo conformado en una primera parte por los clientes samarios de 
las diferentes compañías aseguradoras. 
 
Se realizó un muestreo aleatorio simple con los clientes samarios de las diferentes 
compañías aseguradoras y se partió del supuesto de que la población tiene una 
distribución normal y es infinita, para establecer el número representativo de 
clientes que se tomaron como muestra se aplicó la siguiente formula:  
 
 
  
2Zn = 2E
. p . q
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En donde: 
 
n = tamaño de la muestra   p = Variabilidad positiva 
Z = Nivel de confianza   q = Variabilidad negativa 
E = Porcentaje de error 
 
Z = 1,96 p = 0,5 
E = 0,07 q = 0,5 
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En una segunda parte el universo estuvo conformado por el total de los clientes de 
las aseguradoras residentes en la ciudad de Santa Marta en el  periodo (2000-
2004) de la siguiente forma: 
 
 
Tabla 1. Clientes de las aseguradoras samarias. 
 
ASEGURADORAS No. DE CLIENTES PORCENTAJE POBLACIONAL (%) 
Seguros Bolívar 3000 32.79 
Colseguros 2500 27.32 
Confianza 350 3.82 
Mapfre Seguros 700 7.65 
Suramericana 2600 28.42 
TOTAL 9150             100.00 
Fuente: Las  aseguradoras 
 
 
Se realizó un muestreo estratificado con  los clientes actuales de las Compañías 
Aseguradoras  teniendo en cuenta que para nuestro estudio se tomaron las cinco 
aseguradoras que tienen sus oficinas en la ciudad, por lo cual se procedió a dividir 
proporcionalmente la muestra, se partió del supuesto de que la población tiene 
una distribución normal, y para establecer el número representativo de las clientes 
que se tomaron como muestra, se aplicó la siguiente fórmula: 
 
 
 La   n = Z². p .q .N 
               N. E² + Z² p. q 
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En donde: 
 
   n: Tamaño de la muestra 
   N: Población 
   Z: Nivel de confianza 
   E: Porcentaje de error 
   p: Variabilidad positiva  
   q: variabilidad negativa 
 
 
Para efectos de este estudio se tomó como porcentaje de confianza el 95% es 
decir, que la seguridad que existe para generalizar los datos obtenidos es de 0.95. 
Se consideró como porcentaje de error el 5% (probabilidad de aceptar una 
hipótesis que sea falsa como si fuera verdadera o viceversa). 
 
     
     Z = 1.96              E = 0.05  
     p = 0.5 (Porcentaje de aceptación de la hipótesis)  
     q = 0.5 (Porcentaje de rechazo de la hipótesis) 
 
      n =       (1.96)² (0.5) (0.5) (9150) 
            (9150) (0.05)² + (1.96)² (0.5) (0.5) 
 
n = 368 
 
 
La muestra de la población total es de 368, pero como es un muestreo 
estratificado el número de clientes encuestados en cada aseguradora es el 
siguiente: 
 
 
Tabla 2. Muestra tomada para cada aseguradora. 
 
ASEGURADORA PORCENTAJE POBLACIONAL (%) N* P 
Seguros Bolívar 32.79 120 
Colseguros 27.32 101 
Confianza 3.82 14 
Mapfre Seguros 7.65 28 
Suramericana 28.42 105 
TOTAL             100.00 368 
Fuente: Los autores 
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0.8 TECNICAS E INSTRUMENTOS UTILIZADOS EN LA RECOLECCION DE 
LA INFORMACION 
 
 
0.8.1 Recolección de la Información. 
 
 
9 Fuentes de Información Primaria. 
 
 
Para el desarrollo del estudio se requirió información de la fuente primaria, la cual 
se tomó en forma directa de las empresas aseguradoras, de sus clientes  a través 
de formularios de encuestas y de entrevistas. 
 
 
9 Fuentes de Información Secundaria. 
 
 
La información de la fuente secundaria de obtuvo  a través de la revisión y 
consulta de diversos libros, revistas especializadas, enciclopedias, revisión en 
Internet y folletos. 
 
 
0.9 TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS DE ANÁLISIS 
 
 
La información obtenida se sometió a un proceso de tabulación, análisis, 
interpretación, redacción y sustentación, con el objeto de mostrar en forma 
cuantitativa y cualitativa los resultados que se obtuvieron de esta investigación. 
 
 
0.10 DELIMITACION DEL ESPACIO TEMPORAL 
 
 
La  investigación abarcará el periodo comprendido entre el 2000 y 2004.  
 
 
0.11 DELIMITACION DEL ESPACIO GEOGRAFICO  
 
Esta investigación se realizará y tendrá como cobertura a las empresas 
aseguradoras ubicadas en la ciudad  de Santa Marta, cabecera municipal y capital 
del Magdalena y de acuerdo al Meridiano Greenwich y a la Línea del Ecuador, la 
ciudad se encuentra localizada a 11º15´18´´  de latitud norte y 74º13´45´´  de 
longitud  oeste, limitando al norte y al oeste con el Mar Caribe, al sur con el 
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municipio de Ciénega y por el oriente con las estribaciones de la Sierra Nevada de 
Santa Marta. 
 
 
0.12 LIMITACIONES 
 
 
Para la recolección de la información y posterior presentación de este trabajo de 
memoria de grado se presentaron las siguientes limitantes: 
 
 
9 Poca  documentación acerca del tema investigado. 
 
 
9 Se puede señalar que no existen estudios anteriores referentes a esta 
actividad en el Distrito de Santa Marta. 
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1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
1.1. RESPECTO A LA PREFERENCIA DE LOS CLIENTES Y LAS RAZONES 
POR LAS CUALES TOMARON ESAS DECISIONES. 
 
 
GRÁFICA 1. Aseguradora preferida por los clientes. 
28%
24%
17%
8% 8%
6% 5%
3%
1%
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
OTRASCONFIANZAPREVISORAMAPFRELIBERTYCOLPATRIACOLSEGUROSS. BOLIVARSURAMERIC.
Fuente: los autores. 
 
 
1.1.1 Aseguradora preferida por los clientes. El gráfico muestra que el 28% del 
mercado de las aseguradoras prefiere como su proveedor de póliza de seguros a 
Suramericana, en el mismo sentido, un 24% se inclina por Seguros Bolívar, un 
17% escoge a  Colseguros, un 8% prefiere a Colpatria y Liberty, un 6% opta por 
Mapfre, un 5% se decide por La Previsora, un 3% elige a Confianza, y por último 
un 1% selecciona a otras aseguradoras que poseen una escasa participación en 
Santa Marta.  
 
 
Resumiendo, las tres compañías aseguradoras que prefieren los samarios son: en 
primer lugar, Suramericana, en segundo, Seguros Bolívar, y en tercero 
Colseguros. De ahí en adelante la participación de las otras empresas es 
radicalmente más baja y con diferencias porcentuales muy estrechas entre ellas, 
lo que indica que eventualmente podría darse un cambio en estas últimas como 
consecuencia de la implementación de una estrategia de mercado o simples 
fluctuaciones de la economía, lo que causaría un cambio pocisional en éstas 
mientras que quienes lideran el gremio difícilmente se verán vulneradas en un 
corto plazo. 
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GRÁFICA 2. Razón por la cual los clientes prefieren a Suramericana; Seguros 
Bolívar; Colseguros; o Colpatria. 
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Fuente: los autores. 
 
 
1.1.2. Razón por la cual los clientes prefieren a Suramericana; Seguros 
Bolívar; Colseguros; o Colpatria. Esta primera gráfica indica cuales fueron los 
motivos que hicieron que un 77% de los compradores de pólizas de seguros se 
decidiera por alguna de las aseguradoras que ilustra la gráfica 2: 
 
 
El 17% de los clientes de la Suramericana compra su póliza allí porque le parece 
más económica, un 23% lo hace por la calidad del servicio que le ofrecen, un 27% 
la escoge por las relaciones que posee con el asesor de ventas, y el 33% restante 
toma esa decisión por la solidez de la compañía.  
 
 
En cuanto a Seguros Bolívar hay que anotar que el 21% de los clientes la 
prefiere porque le estimula el precio a que ofrecen las pólizas, un 26% la escoge 
por la calidad de su servicio, un 22% lo hace por el asesor de ventas con quien 
negocia, y el otro 31% opta por ella como consecuencia de su solidez. 
 
 
De otra parte, Colseguros es preferida por el 26% de su clientela por sus precios 
económicos, un 24% la escoge porque el servicio le parece muy bueno, un 20% 
se inclina por ella debido a la afinidad con el vendedor, y un 30% la elige porque la 
considera una empresa muy sólida. Respecto a Colpatria cabe resaltar que por 
aspectos económicos atrae a un 29% de sus clientes, por la calidad de su servicio 
la prefiere un 26%, un 18% la selecciona por sus asesores de venta, y el 27% 
restante lo hace porque le cautiva su solidez.   
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GRÁFICA 3. Razón por la cual los clientes prefieren a Liberty; Mapfre; La 
Previsora; Confianza; u Otras aseguradoras. 
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Fuente: los autores. 
 
 
1.1.3. Razón por la cual los clientes prefieren a Liberty; Mapfre; La Previsora; 
Confianza; u Otras aseguradoras. Esta segunda gráfica señala las razones que 
hicieron que un 23% de los compradores de pólizas de seguros optara por una de 
las aseguradoras que exhibe la gráfica 3: 
 
 
Las razones por las cuales Liberty es preferida por sus clientes están muy 
equilibradas. Es así, como un 23% de ésta se decidió por ella por sus costos, un 
27% lo hizo porque considera bueno su servicio, un 22% por la buena relación que 
mantiene con sus asesores, y el otro 28% a resultas de su solidez. Por otro lado, 
los clientes de Mapfre dividen sus preferencias de la siguiente forma: un 22% 
decide comprar su póliza allí porque estima que es económica, por calidad del 
servicio lo hace un 29%, a su vez, por buena relación con los asesores de seguros 
se decide un 36%, y un 13% toma esa decisión por solidez. Respecto a La 
Previsora resalta que sólo un 13% de su clientela la prefiere por asuntos 
económicos, un 23% la escoge porque le han brindado un buen servicio, un 36% 
se decidió por ella por tener relaciones armónicas con los asesores, y el otro 28% 
porque considera muy estable la empresa. De otra parte, la aseguradora 
Confianza es preferida por un 34% de sus clientes por los costos de su servicio, 
un 26% la escoge por la calidad del mismo, un 30% porque se la lleva muy bien 
con sus asesores, y un 10% por lo que representa la empresa para ellos. Con 
relación a las otras compañías que poseen un muy baja participación, cabe 
resaltar que el 54% de sus clientes (más de la mitad) las prefieren por ser más 
económicas, a un 29% le parece muy bueno su servicio, un 13% la escoge por 
simpatía con sus asesores, y sólo un 4% lo hace por que las consideran sólidas. 
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1.2 RESPECTO A LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES Y SUS 
PERCEPCIONES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO. 
 
 
GRÁFICA 4. Satisfacción de los clientes con su aseguradora. 
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 Fuente: los autores. 
 
 
1.2.1 Satisfacción de los clientes con su aseguradora. De la gráfica anterior se 
percibe que el 58% de los clientes de Suramericana indicó estar satisfecho con la 
calidad del servicio que recibe, un 32% aseveró sentirse regularmente satisfecho 
por ello, y el 10% restante manifestó su insatisfacción al respecto. Acerca de la 
clientela de Seguros Bolívar se observa que un 56% recibe con satisfacción el 
servicio que le ofrecen, un 36% dijo que éste le satisface con regularidad, mientras 
que el 8% complementario mostró no estar complacida.  
 
 
A su vez, el 52% de los usuarios de Mapfre declaró sentirse satisfecho con ello, 
un 35% indicó estarlo regularmente, y el 13% restante se manifestó inconforme. 
Posteriormente, se puede analizar que de los clientes de la aseguradora 
Colseguros el 51% dijo que el servicio le genera satisfacción, un 33% aseveró 
que usualmente se sentía satisfecho, mientras que el otro 16% dejó ver su 
descontento. Por último, el 49% de los clientes de Confianza aseveró estar muy a 
gusto con el servicio de la empresa, un 42% afirmó que regularmente lo estaba, y 
un 9% exteriorizó su desagrado con ello. 
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 Acerca de a la confiabilidad de la prestación del servicio. 
 
 
GRÁFICA 5. Cumplimiento de las promesas por parte de la empresa. 
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Fuente: los autores. 
 
 
1.2.2 Cumplimiento de las promesas por parte de la empresa. La anterior 
gráfica indica que Mapfre es la compañía más cumplidora en este mercado. Es 
así, como el 73% de sus clientes considera que cumple lo que promete, para un 
16% lo hace frecuentemente, y, en sentido contrario, un 11% piensa que no es 
cumplida. 
 
 El segundo lugar lo ocupa Suramericana como resultado de que el 65% de su 
clientela estime que si cumple, un 28% la perciba como regularmente confiable, y 
sólo un 7% afirme haber sido objeto de incumplimiento.  
 
En tercera posición se encuentra Colseguros juzgada por un 56% de los 
compradores de sus servicios como una compañía que respeta sus compromisos, 
para un 35% usualmente cumple, mientras que el 8% restante la considera 
irresponsable. Seguidamente se ubica Seguros Bolívar catalogada por el 55% de 
sus clientes como una empresa muy seria, para un 32% normalmente es fiable, 
mientras que para el otro 13% no cumple con lo acordado.  
 
El último lugar respecto a esta variable lo ocupa la aseguradora Confianza de 
quien apenas un 51% de sus clientes afirmó haber recibido los beneficios 
prometidos, un 32% indicó que habitualmente los recibe, mientras que el 17% 
adicional piensa que la empresa no cumple los acuerdos. 
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 A cerca de  la responsabilidad de la prestación del servicio. 
 
 
GRÁFICA 6. Prontitud con que los empleados prestan el servicio. 
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Fuente: los autores. 
 
 
1.2.3 Prontitud con que los empleados prestan el servicio. Respecto a este 
tópico cabe resaltar que la aseguradora que resalta como líder es Suramericana 
ya que el 91% de sus clientes califica como buena esta variable mientras que sólo 
un 9% le cataloga como regular. 
 
 
 Seguidamente está Mapfre quien también cuenta con un buen prestigio al 
respecto; muestra de ello es que el 88% de su clientela considera que la atienden 
con prontitud, y el 12% restante dice que con frecuencia es atendida prontamente. 
A su vez, el 81% de los clientes de Colseguros juzgan como buena la prontitud 
con que le prestan el servicio, un 18% la considera regular, y un 1% la percibe 
como mala. Posteriormente se encuentra Seguros Bolívar quien fue calificada por 
el 76% de sus usuarios como oferente de un pronto servicio, un 28% opina que es 
regular, y al 3% restante le parece malo.  
 
 
Finalmente Confianza cuenta con la imagen menos positiva, a cerca de esta 
variable, debido a que únicamente el 72% de sus compradores cree que lo 
atienden oportunamente, y el 28% restante califica como mala la prontitud  con 
que le prestan el servicio.  
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GRÁFICA 7. Interés de la empresa por resolver los problemas de sus clientes. 
73%
25%
2%
52%
36%
12%
47%
32%
21%
45%
37%
18%
37%
48%
15%
0%
20%
40%
60%
80%
SURAMERICANA MAPFRE CONFIANZA S. BOLIVAR COLSEGUROS
MUESTRA INTERES REGULARMENTE MUESTRA INTERES NO MUESTRA INTERES
Fuente: los autores. 
 
 
1.2.4 Interés de la empresa por resolver los problemas de sus clientes. Al 
observar el gráfico se percibe que este proceso lo lidera la compañía 
Suramericana quien según el 73% de sus clientes muestra mucho interés por 
resolverle los problemas que se le han presentado, un 25% considera que 
regularmente se muestra interesada, mientras que el 2% restante piensa que 
carece de interés para ello.  
 
 
El segundo lugar lo ocupa Mapfre quien le ha resuelto problemas al 52% de sus 
clientes actuales, un 36% dice que usualmente le solucionan sus dificultades, y el 
otro 12% afirma que deja mucho que desear al respecto. Seguidamente se ubica 
Confianza que según la percepción del 47% de sus clientes siempre está 
interesada en ayudarlos, para un 32% lo hace con regular periodicidad, y para un 
21% la empresa no se muestra interesado en ello. Posteriormente se encuentra 
Seguros Bolívar debido a que para un 45% de sus compradores si muestra 
interés en subsanar sus inconvenientes, un 37% afirma que frecuentemente 
contribuye a buscar soluciones, y el 18% complementario afirma no haber recibido 
apoyo en tal sentido. 
 
 
 En la última posición aparece, la aseguradora Colseguros ya que sólo el 37% de 
sus clientes considera que muestra interés por resolver sus problemas, un 48% 
afirma que ésta se interesa regularmente, y un 15% manifestó no haber percibido 
jamás dicho interés. 
 
 
 75
 Acerca de la seguridad que ofrece la empresa. 
 
 
GRÁFICA 8.  Seguridad que percibe el cliente al realizar transacciones con la 
empresa. 
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1.2.5 Seguridad que percibe el cliente al realizar transacciones con la 
empresa. La gráfica permite observar que el 90% de los clientes de Mapfre se 
siente seguro al realizar transacciones con esta compañía, un 8% percibe este 
proceso como algo regularmente seguro, mientras que a un 2% le parece 
totalmente inseguro.  
 
 
Seguidamente se percibe que Suramericana genera seguridad al respecto en un 
88% de su clientela, un 10% concibe dicho procedimiento como algo regularmente 
seguro, y al otro 2% le causa inseguridad. Posteriormente se encuentra Seguros 
Bolívar como consecuencia de que un 85% de sus clientes se siente seguro al 
realizar sus operaciones comerciales con ésta, un 13% cataloga este aspecto de 
normalmente convincente, y un último 2% presenta inseguridad por tal efecto. 
Entre tanto, Colseguro inspira seguridad en un 82% de sus usuarios, un 11% 
usualmente se siente seguro al respecto, y el 7% complementario considera que 
son inseguras dichas transacciones. 
 
 
 Finalmente, con la menor aceptación de sus clientes aparece Confianza quien 
hace sentir seguro al 81% de éstos, un 15% afirma que se encuentra seguro con 
regularidad, sin embargo, al 4% adicional esto le suscita incertidumbre.   
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GRÁFICA 9. Grado de conocimiento que poseen los empleados para resolver 
inquietudes de los clientes. 
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Fuente: los autores. 
 
 
1.2.6 Grado de conocimiento que poseen los empleados para resolver 
inquietudes de sus clientes. La gráfica muestra que este asunto lo lidera la 
aseguradora Suramericana debido a que el 88% de su clientela considera como 
apropiado el grado de conocimiento que poseen los empleados para resolverle las 
inquietudes, no obstante, un 12% lo considera regular y  ningún cliente consideró  
inapropiado el conocimiento sobre seguros que tiene su asesor. Seguidamente se 
percibe que un 85% de la clientela de Seguros Bolívar estima como apropiada 
dicha variable, un 13% la considera regular, y un 2% la cataloga como 
inadecuada.  
 
 
Luego se encuentra Mapfre a quien el 83% de su clientela le dio el calificativo de 
adecuado, un 15% lo señaló como regular, y el 2% complementario le juzgó de 
inapropiado. En cuarta posición aparece Confianza dado que para el 81% de sus 
usuarios los empleados de dicha aseguradora logran resolver sus inquietudes, un 
15% consideró que usualmente lo hacen, y el 4% complementario consideró que 
les falta conocimiento para ello. 
 
 
 Por último se observa a Colseguros como resultado de que únicamente el 81% 
de sus compradores está a gusto con la forma en que los empleados solventan 
sus inquietudes, para un 13% resulta apenas regular, y para el 6% restante es 
simplemente inapropiado. 
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 Acerca de la empatía de los empleados en la prestación del servicio. 
 
 
GRÁFICA 10. Tolerancia de los empleados para atender a los clientes. 
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Fuente: los autores 
 
 
1. 2.7 Tolerancia de los empleados para atender a los clientes. La anterior 
gráfica permite ver que Colseguros cuenta con el personal más tolerante, ya que 
así lo manifiesta el 84% de sus clientes, no obstante hay un 10% que califica la 
tolerancia de éstos como regular, y un 6% los señala como intolerantes. 
 
 
 A su vez, para el 82% de los clientes de Mapfre sus empleados muestran mucha 
tolerancia al atenderles, un 11% cataloga ese componente como regular, y el 7% 
restante le acusa de no tener tolerancia. Seguidamente se observa a 
Suramericana de quien el 78% de su clientela reconoce en sus empleados mucha 
paciencia, un 13% la tilda apenas de regular, y para el 9% adicional su personal se 
desespera con mucha facilidad. 
 
 
 Del mismo modo, de los usuarios de Confianza el 78% resalta como dócil dicha 
actitud, un 16% asegura que usualmente son tolerantes, y el otro 6% revela que 
se exaltan con extrema facilidad. Finalmente, de los clientes de Seguros Bolívar 
el 74% destaca la capacidad de aguante de dichos trabajadores, el 15% les 
clasifica como relativamente tolerantes, y el 11% adicional considera que no tienen 
la paciencia adecuada.  
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GRÁFICA 11. Intención de los empleados por defender los intereses del cliente. 
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Fuente: los autores 
 
 
1.2.8 Intención de los empleados por defender los intereses del cliente. La 
gráfica muestra que respecto a este tema Seguros Bolívar es la aseguradora 
mejor calificada pues el 56% de sus clientes consideró que los empleados si velan 
por sus intereses, sin embargo, para un 27% ésto se percibe pocas veces, y el 
17% adicional considera que nunca lo hacen. La segunda calificación la obtuvo 
Suramericana dado que el 52% de sus clientes afirmó que permanentemente 
notan en los empleados el deseo de salvaguardar sus intereses, un 29% indicó 
que sólo percibía esa intención en contadas ocasiones, y para el 19% restante los 
empleados se muestran renuente a ello. 
 
 El tercer lugar es para Mapfre quien según el criterio del 49% sus usuarios cuenta 
con una fuerza laboral muy condescendiente, un 37% considera que esto es así 
sólo en algunas ocasiones, y para el 14% complementario esta situación no se ve 
nunca. Posteriormente está Colseguros que es percibida por el 44% de sus 
clientes como una empresa que cuenta con trabajadores que protegen los 
intereses del cliente, para un 40% dichos empleados muestran esa tendencia sólo 
ocasionalmente, y para el otro 16% resulta inexistente ese comportamiento.  
 
 
Finalmente, se encuentra Confianza como resultado de a que apenas para un 
37% de sus clientes ésta cuenta con unos empleados que propugnan por su 
bienestar, un 43% dijo que a veces nota en ellos dicha actitud, y el 20% considera 
que nunca se preocupan por los intereses del comprador. 
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 A cerca de la tangibilidad o evidencia física de los componentes de la 
empresa. 
  
 
GRÁFICA 12. Percepción de las instalaciones físicas de la empresa. 
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Fuente: los autores. 
 
 
1.2.9 Percepción de las instalaciones físicas de la empresa. La gráfica revela 
que todas las compañías aseguradoras a nivel general cuentan con unas buenas 
instalaciones físicas. 
 
 
 Es así, como éstas fueron catalogadas como buena por el 97% de los clientes de 
Seguros Bolívar y Suramericana mientras que sólo un 3% las consideró regular. 
A su vez, el 96% de la clientela de Mapfre le pareció muy atractiva la apariencia 
de sus instalaciones, no obstante un 4% la clasificó como regular. Finalmente, el 
95% de los clientes de las compañías Confianza y Colseguros le dieron un buen 
calificativo a dicha variable, mientras que un 5% le encontró algún atenuante. 
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GRÁFICA 13. Percepción de la apariencia de los equipos. 
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Fuente: Los Autores. 
 
1.2.10 Percepción de la apariencia de los equipos. Al observar el gráfico se 
percibe que Seguros Bolívar resalta como la empresa líder en este aspecto, dado 
que el 89% de sus clientes calificó como buena esta variable, y sólo un 11% le 
juzgó como regular.  
 
 
En lo que concierne a Suramericana, al 86% de su clientela le pareció bien el 
aspecto de dichos aparatos, mientras que el 14% complementario demanda 
mejores atributos. A su vez, el 83% de los clientes de Confianza consideró apta la 
apariencia de sus equipos, no obstante al 17% restante ésta le resulta regular.  
 
 
Posteriormente, el 82% de los clientes de Mapfre catalogaron como buena la 
presentación de los citados elementos, en tanto, que un 18% la juzgó como 
regular. Por último, el 81% de los clientes de Colseguros consintió como bueno el 
aspecto de sus equipos y el 19% restante cree que podrían ser mejores. No se 
consideró mala la apariencia de los equipos en estas compañías aseguradoras. 
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GRÁFICA 14. Percepción de la presentación personal de los empleados. 
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Fuente: los autores. 
 
 
1.2.11 Percepción de la presentación personal de los empleados. Respecto a 
esta variable las consideraciones de los clientes son las siguientes: la empresa 
mejor catalogada fue Suramericana pues el 97% de sus compradores considera 
como buena dicha variable y sólo un 3% piensa que ésta es regular. 
 
 
 El segundo lugar de aceptación lo posee La aseguradora Confianza dado que 
para un 93% de su clientela sus empleados están bien presentados, y apenas un 
7% le calificó como regular. Posteriormente en condiciones análogas se 
encuentran Seguros Bolívar y Mapfre como resultado de que a un 91% de sus 
clientes les parece buena dicha presentación mientras que el 9% complementario 
estima que ésta es regular.  
 
 
La última posición la ocupó la compañía Colseguros pues el 89% de la clientela 
consideró pertinente la presentación de sus empleados y a un 11% le pareció  
regular. Es importante destacar que  ninguno de los clientes de estas 
aseguradoras consideró que la presentación personal de los empleados era mala. 
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1.3   RESPECTO AL GRADO DE FIDELIDAD DE LOS CLIENTES.  
 
 
GRÁFICA 15. Intención de volver a comprar en la misma aseguradora. 
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1.3.1 Intención de volver a comprar en la misma aseguradora. Respecto a este 
tópico la gráfica indica que la aseguradora que cuenta con el mayor grado de 
fidelidad de parte de sus clientes es Suramericana, ya que el 91% de ellos 
aseguró que volverá a comprar su póliza en esa compañía, sólo un 6% descartó 
esa posibilidad, y el 3% complementario aún no sabe si comprará o no.  
 
 
Seguidamente, el 89% de la clientela de Seguros Bolívar reveló su intención de 
fidelidad, mientras que un 8% señaló lo contrario, y el 3% restante todavía está 
indeciso. A su vez, el 87% de los clientes de Mapfre dijo que le ratificaría como 
proveedora, un 8% decidió que va a trasladarse a otra compañía, y el otro 5% está 
todavía dudoso al respecto. Posteriormente, aparece Colseguros quien contará 
nuevamente con el 85% de sus clientes, un 9% optará por la deserción, y el 6% 
adicional aún no ha decidido.  
 
 
De último, se encuentra la aseguradora Confianza pues sólo un 79% de su 
mercado actual mostró interés de permanecer allí, además de que un 12% decidió 
que va a cambiar de aseguradora, el 9% remanente aún no sabe que va a hacer al 
respecto.  
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1.4   RESPECTO A LAS DEBILIDADES, OPORTUNIDADES, FORTALEZAS Y      
AMENAZAS DE LA INDUSTRIA ASEGURADORA. 
 
MATRIZ DOFA FORTALEZAS DEBILIDADES 
 • Buena reputación 
del sector 
• Eficacia de la 
fuerza de ventas 
• Diversidad de 
productos 
• Estabilidad 
financiera  
• Rapidez en la 
resolución de 
problemas 
• Falta de 
mecanismos para 
detectar fraudes 
OPORTUNIDADES FO DO 
• Crecimiento de la 
industria 
• Alianzas con 
aseguradoras 
extranjeras 
• Generación de la 
cultura del seguro 
• Diversificación en 
el mercado de 
nuevos productos 
• Utilizando todas 
las fortalezas, 
aprovecharemos 
las oportunidades 
que nos brinda el 
entorno, lo cual 
permitirá 
desarrollar más el 
mercado samario y 
atraer a clientes 
potenciales 
conscientes del 
significado de 
asegurarse. 
• Con la  experiencia 
de las 
aseguradoras 
extranjeras se 
pueden encontrar 
mecanismos que 
frenen o 
disminuyan el 
riesgo de fraudes.  
AMENAZAS FA DA 
• Fraudes 
• Crisis económica 
• Competencia por 
parte de los 
bancos 
(Bancaseguros) 
• Valiéndonos de 
nuestras fortalezas 
se podrá  
neutralizar los 
inconvenientes 
presentados ante 
la crisis económica 
que vive el país y 
la competencia 
generada por los 
bancos. 
• Buscar los 
mecanismos  
necesarios para 
controlar el alto 
índice de fraudes 
en la ciudad. 
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FO= Usar fortalezas para aprovechar oportunidades 
DO= Superar debilidades aprovechando las oportunidades 
FA  = Usar  las fortalezas  para evitar las amenazas 
DA=  Reducir debilidades y evitar amenazas 
 
Como se observa, la matriz DOFA ha permitido con base en los factores internos y 
externos generar estrategias alternativas FO, DO, FA, DA viables para la Industria 
Aseguradora. 
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RECOMENDACIONES 
 
 
 
Uno de los objetivos de este estudio fue  determinar el grado de satisfacción de los 
clientes de las aseguradoras; hay que decir que en general más de la mitad de sus 
usuarios se encuentran satisfechos con sus servicios. Sin embargo se deben 
tomar en cuenta a aquellas personas insatisfechas y establecer en que se está 
fallando para corregir errores y cautivar el corazón de sus clientes. 
 
 
Además de  lo anterior se sugiere: 
 
 
9 La implementación de formularios de encuestas para evaluar 
permanentemente la satisfacción de sus clientes y si existe alguna 
sugerencia por parte de estos para mejorar la calidad del servicio. 
 
 
9 Establecer buenos canales de comunicación entre las aseguradoras para 
evitar así un carrusel de fraudes, es decir, que primero se le hace fraude a 
una compañía y luego a la otra y así sucesivamente. 
 
 
9 Crear estrategias que permitan implementar controles y efectivos que 
disminuyan el índice de fraudes. 
 
 
9 A  la aseguradora Confianza  realizar un diagnóstico  que le permita 
identificar sus fortalezas y debilidades para mejorarlas y lograr una posición 
más competitiva en el mercado, mostrándose con una imagen más fuerte y 
sólida.   
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CONCLUSIONES 
 
 
A través del desarrollo de este estudio y luego de un análisis detallado se generan 
las siguientes conclusiones: 
 
 
En relación a la preferencia de los clientes y las razones por las cuales tomaron 
esas decisiones: 
 
     
9 Los clientes de las aseguradoras samarias las prefieren en el siguiente 
orden: En primer lugar  Suramericana, seguido de Seguros Bolívar y 
Colseguros. Las otras compañías tienen una baja participación  en cuanto a 
estas preferencias, pero  las diferencias porcentuales son mínimas y por 
tanto podrían cambiar sus posiciones en el mercado ya sea por variaciones 
en la economía o alguna estrategia de marketing. Por el contrario quienes 
lideran la industria samaria difícilmente se verán vulneradas a corto plazo. 
 
 
9 Las razones por las cuales los clientes prefieren a Suramericana, Seguros 
Bolívar, Colseguros y Colpatria  es por la solidez de las compañías; el 
segundo lugar para cada aseguradora respectivamente. lo ocupan  las 
relaciones que tienen con el asesor de ventas, la calidad en el servicio y los 
precios económicos. En cuanto a  Liberty la razón por la cual la prefieren es 
por su solidez y por su calidad, a Mapfre por su parte la prefieren por la 
afinidad con los asesores y por el buen servicio. 
 
 
9 La previsora fue elegida por la buena relación que tienen con sus asesores 
y por la solidez de la misma. En cuanto a Confianza y otras aseguradoras 
que poseen muy baja participación se encontró que la razón principal para 
ser escogidas es por su economía, seguida de la afinidad con los asesores 
y la calidad en el servicio respectivamente. 
 
 
En relación a la satisfacción de los clientes y sus percepciones de la calidad del 
servicio: 
 
 
9 Las aseguradoras que ofrecen mayor satisfacción a sus clientes como 
resultado del servicio que ofrecen son, Suramericana, Seguros Bolívar, y
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9  Mapfre, sin querer decir con ello que Colseguros, y Confianza no 
satisfagan a sus clientes, sino que estas últimas lo hacen en menor 
proporción que las primeras. 
 
 
9 Mapfre es la aseguradora más competitiva en cuanto a cumplimiento se 
refiere seguida por Suramericana, posteriormente, con cifras muy análogas 
se ubican Colseguros, Seguros Bolívar, y Confianza quienes generan sólo 
en un poco más de la mitad de sus clientes una imagen de empresa seria 
cumplidora de los compromisos que asume.   
 
 
9 Las compañías aseguradoras que ofrecen su servicio con excelente 
prontitud son en primer lugar Suramericana, seguida muy de cerca por 
Mapfre quienes marcan una diferencia importante ante sus competidoras 
debido a que estas últimas han dado lugar a que cierta parte de sus 
usuarios se sienta inconforme al respecto. 
 
 
9 Suramericana es la aseguradora que muestra más interés en resolver los 
problemas de sus clientes porque lidera el proceso de forma muy superior a 
sus similares, mostrando así, una altísima competitividad al respecto. 
Seguidamente, con un margen de diferencia muy estrecho entre ellas, se 
encuentran las otras compañías objeto de estudio quienes presentan una 
baja calificación en tal sentido. 
 
 
9 Las compañías que generan mayor grado de seguridad a sus clientes a la 
hora de realizar sus transacciones son: Mapfre, Suramericana, y Seguros 
Bolívar, de quienes gran parte de su clientela da fe de ello. A su vez las 
otras aseguradoras ofrecen también seguridad a su clientela pero suscitan 
algo de incertidumbre  en una parte no insignificante de ésta. 
 
 
9 Las compañías Suramericana, Seguros Bolívar, y Mapfre son quienes 
presentan mayor competitividad en cuanto a poseer un cuerpo de 
empleados que cuenten con los conocimientos suficientes para resolver las 
inquietudes de sus clientes. No obstante, es menester tener presente a 
aquellos clientes que no están del todo satisfecho debido a que en ciertas 
ocasiones dichos empleados no lograron solventar sus inquietudes. 
 
 
9 Colseguros y Mapfre presentan una muy buena consideración de parte de 
sus clientes respecto a la capacidad de tolerancia que presentan sus 
empleados para prestar el servicio o resolver problemas. Las otras 
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compañías fueron objeto de algunos atenuantes que minimizan su 
competitividad. 
 
 
9 Seguros Bolívar, Suramericana, y Mapfre poseen un talento humano que 
vela mucho por defender no sólo los intereses de la empresa sino también 
por el de los clientes mientras que Colseguros y Confianza cuentan con 
muchos usuarios inconformes por tal motivo. 
 
 
9 La apariencia física de las instalaciones de todas las compañías 
aseguradoras presentan un alto grado de competitividad, a grado tal que no 
sólo resulta así para sus usuarios sino también para el gremio al que están 
adscritos, es decir, que  todas están muy bien catalogadas por su clientela. 
 
 
9 La aseguradora que presenta la mejor apariencia física y modernidad en los 
equipos que utiliza para desarrollar las actividades inherentes a este tipo de 
empresa, es Seguros Bolívar, seguida muy de cerca por Suramericana. No 
obstante, en términos generales todas gozan de una buena imagen según 
la percepción de sus clientes. Sin embargo no se debe pasar por 
desapercibido que cierta proporción de los clientes demandan una mejor 
presentación de los mismos. 
 
 
9 A nivel general la presentación personal de los empleados de las 
aseguradoras genera una muy buena impresión en sus clientes, de tal 
forma que éstos ven en ello un aspecto sobresaliente de la empresa, lo cual 
contribuye positivamente a posicionarlas como compañías muy 
competitivas en dicho segmento. 
 
 
En relación al grado de fidelidad de los clientes: 
 
 
9 Las compañías aseguradoras cuentan con un alto porcentaje de fidelidad 
por  parte de sus clientes, lo que indica que éstos en su mayoría se 
encuentran a gusto con su proveedora actual. Sin embargo, la aseguradora 
Confianza está un poco descompensada en comparación con las otras 
compañías, principalmente de aquellas que lideran el mercado en este 
aspecto. 
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En relación al análisis DOFA: 
 
 
9 La industria aseguradora cuenta con una imagen muy positiva en la ciudad 
y con una fuerza de ventas muy eficaz que le puede permitir generar un 
crecimiento en el mercado, aprovechando claro esta, la nueva cultura del 
seguro que se presenta en la sociedad samaria. 
 
 
9 El sector asegurador no cuentan con los mecanismos necesarios par 
detectar los fraudes que se le presenta, que no sólo afecta a este sector, 
sino que también lo hace a la comunidad en general, pues el costo social 
directo e indirecto, se evidencia a través del valor de las pólizas. 
 
 
9 Los bancos como establecimientos crediticios, se dedican también a la 
comercialización de pólizas de seguros y tienen ciertas ventajas con 
respecto a las demás aseguradoras, ejemplo de ello, es conocer con 
anticipación el perfil de los clientes a que se llegará y con esta información 
se puede diseñar un producto a la medida de estos, o debitar de su cuenta 
de ahorros o corriente el valor de la prima o cuota mensual. 
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ENCUESTA 
 
 
Buenas! Somos estudiantes de administración de empresas de la Universidad del 
Magdalena y estamos realizando un estudio de acerca de la competitividad de las 
empresas aseguradoras en  Santa Marta, por ello solicitamos su colaboración 
respondiendo los interrogantes que le presentamos a continuación: 
 
 
1. ¿Cuál es la empresa aseguradora que usted prefiere? 
 
 
a. Seguros Bolívar d. Confianza g. Solidaria 
b. Colseguros e. Mapfre Seguros h. Otra, cuál  ________ 
c. Suramericana f. La  Previsora  ____ 
 
 
 
2. La razón por la cual usted prefiere esta empresa es: 
 
 
a. Economía c. Asesor de seguros
b. Calidad del servicio d. Solidez 
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ENCUESTA 
 
 
Buenas! Somos estudiantes de administración de empresas de la Universidad del 
Magdalena y estamos realizando un estudio de acerca de la competitividad de las 
empresas aseguradoras en  Santa Marta, por ello solicitamos su colaboración 
respondiendo los interrogantes que le presentamos a continuación: 
 
1. De forma general, cómo evaluaría usted su grado de satisfacción en lo referente 
a su empresa aseguradora: 
 
 
a. Satisfecho b. Regularmente satisfecho c. insatisfecho
  
 
 
Afirmaciones sobre las percepciones de la dimensión de la confiabilidad. 
 
 
2. Respecto a las promesas que hace la empresa en cuanto a la prestación del 
servicio ésta: 
 
a. Cumple B. Regularmente Cumple c. No cumple
 
 
 
3. ¿Cuál es la conducta que normalmente asume la empresa cuando a usted 
como cliente se le presentan problemas? 
 
 
a. Muestra interés b. Regularmente muestra 
interés 
c. No muestra interés 
 
 
 
Afirmaciones sobre las percepciones de la dimensión de la responsabilidad 
 
 
4. ¿Cómo cataloga la prontitud con que los empleados le prestan el servicio? 
. Buena b. Regular c. Mala
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Afirmaciones sobre las percepciones de la dimensión de la seguridad 
 
 
5. Al realizar transacciones con la empresa usted normalmente se siente: 
 
 
a. Seguro b. Regularmente seguro c. Inseguro
 
 
 
6. Cómo cataloga el grado de conocimiento que posee el personal que presta el 
servicio cuando se le presentan inquietudes hacia cualquier aspecto de la 
empresa o el servicio:  
 
a. Apropiado .b. Regular c. Mala 
 
 
 
Afirmaciones sobre las percepciones de la dimensión de empatía 
 
  
7. ¿Cómo clasifica la actitud de los empleados al momento de prestar el servicio? 
 
a. Tolerantes b. Regularmente tolerantes c. Intolerantes
 
8. ¿Con qué periodicidad considera usted que el personal de la aseguradora 
muestra intención de velar por sus intereses como cliente? 
 
 
a. Siempre b. A veces c. Nunca
 
 
 
Afirmaciones sobre las percepciones de la dimensión de tangibilidad o 
apariencia física. 
 
 
  
9. ¿Cómo cataloga usted la apariencia física de las instalaciones de la compañía 
aseguradora a la que está usted adscrito? 
 
 
a. Buena b. Regular c. Mala
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10. ¿Cómo describe usted la apariencia física de los equipos que utiliza dicha 
empresa para la prestación del servicio? 
 
a. Buena b. Regular c. Mala
 
 
 
11. ¿Cómo cataloga usted la presentación personal de los empleados de la 
aseguradora en la cual usted compra su seguro? 
 
a. Buena b. Regular c. Mala
 
 
 
12. ¿Compraría usted su próxima póliza de seguros en la misma empresa? 
 
a. Si b. No c. Todavía no sé
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